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Resumen

Actualmente, la economia de la experiencia ha alcanzado relevancia en la gestion
turistica a nivel mundial. El Hotel Playa Pesquero forma parte de este transito hacia la
cuarta etapa econdmica. Teniendo en cuenta esa tendencia, la presente investigacion
tiene como objetivo determinar evidencias empiricas sobre la experiencia turistica, que
apoyen la toma de decisiones en la gestion turistica del Hotel Playa Pesquero. Para ello
se realizaron encuestas a clientes entre los meses de octubre a diciembre de 2011. La
relacion de las categorias se realiz6 mediante analisis de frecuencias y la interpretacion
de los dendogramas resultantes del analisis cluster. Los resultados muestran que el
Hotel Playa Pesquero posee un alto nivel de desempefio de la calidad funcional. Entre
los motivos internos mas apreciados para vivir una experiencia turistica estan las
actividades de ocio y recreo en servicios tematizados. Los clientes también eligen
actividades mudltiples: relacionadas con la naturaleza, visitas a comunidades locales y
contemplativas; sin embargo, el hotel no concentra sus mayores esfuerzos en este tipo
de actividades. Para la gestién del Hotel Playa Pesquero es esencial transitar de la
concepcion de servicio a la de actividad. El Trabajo de Diploma establece algunas

pautas metodoldgicas que pueden ser consideradas en estudios similares.
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Abstract

Nowadays, the experience economy has reached relevance in the tourist management
worldwide. Hotel Playa Pesquero is also part of this movement towards the fourth
economic phase. Taking into account this trend, the objective of the present research is
to determine empiric evidences about tourist experience that support the making of
decisions in the tourist management of the Hotel Playa Pesquero. In order to do this,
surveys were applied to customers between the months of October to December 2011.
The relationship of the categories was carried out through the analysis of frequencies
and the interpretation of dendograms from cluster analysis. The results show that the
Hotel Playa Pesquero has a high level of quality-functional performance. Among the
internal motives more appreciated to live a tourist experience are leisure and relaxation
activities in themed services. Clients also choose varied activities related with nature,
visits to local communities and contemplative activities. However, the hotel does not
concentrate its efforts on these kinds of acts. For the management of Playa Pesquero
Hotel, it is essential to go from the concept of service to the concept of activity. The
Diploma Paper also establishes some methodological standards that can be considered

in similar studies.
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INTRODUCCION

El sector turistico manifiesta un crecimiento significativo desde la década de los
cincuenta; con el paso de los afos, se ha consolidado para convertirse en uno de los
sectores econOmicos mas importantes a nivel mundial. Los cambios que se han
realizado en los procesos de produccion, el transporte, la gestion de los servicios, la
innovacion tecnoldgica, el incremento del nivel de vida, la disponibilidad de tiempo libre
y el interés por descubrir las culturas de otras localidades, han condicionado que
millones de personas se desplacen diariamente en busca de destinos turisticos
capaces de satisfacer sus necesidades. Podria decirse que la actividad turistica ha sido
exportadora por excelencia desde sus primeras etapas de desarrollo (Bote
GoOmez, 1994).

A pesar de los periodos de crisis y recesion mundial, este sector registra indices
sostenidos de crecimiento; asi lo reflejan las estadisticas registradas por la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT) del 2010, la cual pronostica un incremento
del turismo a tasas entre el 5% y el 7% anual, con una prevision en 2020, de mil 600
millones de turistas, frente a los 760 millones actuales. Varios de los paises en vias de
desarrollo han convertido al turismo en el eje principal de su economia. Estos factores
condicionan que grandes empresarios y compafias, en todo el mundo, enfoquen todo
su empefio para satisfacer las demandas del turismo actual, con el fin de captar el
mayor numero de ingresos posibles, y esto hace al turismo un sector competitivo y de
dificil manejo.

En los primeros afios de la década de los noventa, el turismo comenz6 a experimentar
un proceso de transformacién denotado por la demanda turistica. De esta manera,
comenzaron a reconocerse la existencia de diferentes tipos de turistas, guiados por
motivaciones y comportamientos diferenciados. Con ello se inici6 una fase de
disolucién del turismo convencional de masas, especificamente del consumidor de
productos no especializados. Esta ruptura llega hasta hoy y configura una nueva
tendencia que se orienta hacia el consumo de productos con un mayor grado de

especializacion. Lo que ha dado paso a un turismo mas flexible, caracterizado por una

1
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oferta singularizada y especifica, donde los clientes participan activamente en
actividades diferenciadoras y multiples, centradas en las sensaciones, conocido
también como turismo postfordista.

‘Lo que la gente desea realmente no son productos, sino satisfacer experiencias”
(Holbrook, 2000). Es decir, los consumidores no pagan justo por el producto que
consumen, sino por la experiencia que el servicio les ofrece. Pine y Gilmore (2000)
plantean que en esta etapa emerge la experiencia como un cuarto valor econémico que
se aflade a los servicios, al igual que en sus dias, estos se sumaron a los productos, y
estos a su vez, a los bienes.

Ultimamente, el concepto economico de la experiencia ha ganado importancia como
resultado de su implicacion en la rentabilidad de los negocios, la creacion de valor y el
desarrollo comunitario. Pine y Gilmore (1998) sugieren la utilidad de la experiencia para
la rentabilidad de las firmas. Fiore et al. (2007) identifican la experiencia como un medio
para afiadir valor a pequefios negocios rurales. Otros autores refieren la importancia
del concepto en varios sectores econdmicos, como el desarrollo del turismo (Richards,
2001; Hayes y Macleod, 2006; Oh, et al. 2007), el desarrollo de pequefias ciudades
(Lorentzen, et al. 2007), desarrollo urbano, deportes y recreacion (Howell, 2005). Pine
y Gilmore (1999) argumentan que el surgimiento de la producciéon de experiencias se
debe en parte al crecimiento de la “intensidad competitiva, que obliga a la busqueda
incesante de la diferenciacion”, ademas perciben a las experiencias como “ventajas
competitivas de productos”. Esto implica que la experiencia econdmica se haya
convertido en una herramienta para lograr un alto grado de “satisfaccién del
consumidor y rentabilidad” (Sims et al. 2007, p.12).

El turismo es la fuente por excelencia mas grande y creciente de las experiencias,
mediante este las personas crean sus historias personales Unicas y por eso merece
especial atencidon. Prahalad y Ramaswamy (2003), avizoran la creacion y expansion de
tales experiencias en diversas areas. Resulta extrafio, pero el principal generador de
dichas experiencias, el turismo, no es una de estas areas; no solo por su escasa

aplicacion, sino también por la carencia de investigaciones especificas sobre el tema.
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Los gestores y disefiadores tienen el desafio de crear experiencias que se
correspondan con las necesidades latentes de las personas. Sin embargo, muchas
veces solo se pueden basar en su propia intuicién, en la copia de buenas practicas y en
los contextos de tiempo y espacio. Los clientes no siempre son incluidos como
participantes en el disefio de experiencias.

La modalidad turistica sol y playa ocupa un peldafio significativo en las preferencias de
los post-turistas que visitan el destino Holguin, Cuba. En relacion a las nuevas
exigencias de este tipo de clientes, es necesario afiadir valor agregado a la oferta
mediante el uso de la experiencia turistica, para asi poder ofrecerles vivencias Unicas y
perdurables, que los hagan recomendar el destino a otros clientes y repetir sus viajes.
Especificamente, para el Hotel Playa Pesquero esta tendencia constituye una
necesidad, pues segun Edilberto Riveron Ledn jefe del Departamento Ventas de la
entidad (2013), el producto turistico entré en la fase de estancamiento a la que le debe
sobrevenir el rejuvenecimiento o el declive, tendencias que se determinaran por la
gestion que se realice del mismo.

El Hotel Playa Pesquero posee indices altos de satisfaccion del cliente iguales a 1.33
(Riveron, 2013), todo lo cual sugiere que se deben encontrar otras fuentes que
proporcionen valor agregado y apunten a las emociones como via de lograr
experiencias, pues las investigaciones actuales evidencian que los niveles altos de
satisfaccion son necesarios, pero no suficientes para lograr la lealtad del cliente
(Reichheld, 1996; Reichheld y Sasser, 1990). Chase y Dasu (2001), afirman que el
centrar la atencidn a la satisfaccion del cliente y a la rentabilidad a largo plazo, propia
del movimiento de calidad de la década de los 80 del pasado siglo, no basta, pues
incluso clientes satisfechos frecuentemente desertan. Asi surge la economia de la
experiencia como respuesta a esa situacion, donde los consumidores buscan vivir
experiencias unicas, ir mas alla de ser meros consumidores de productos y servicios de
alta calidad (Pine y Gilmore, 1999).

La figura 1 demuestra la influencia de la experiencia turistica en la decision de compra

de los clientes que visitan el Hotel Playa Pesquero. Se ilustra que el 90.2% de los
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respondientes reconocen que existe al menos alguna influencia, de ellos el 76% de los
consideran que la influencia es alta 0 muy alta. Luego, se evidencia que la experiencia
turistica a vivir en el hotel influye en el proceso de decision de compra, lo que
demuestra la necesidad de abordar ese tema como contribucion a la toma de

decisiones en la gestion turistica.

501

Muy alta Alta Baja Ninguna

Figura 1: Frecuencia de seleccion de las categorias de la influencia de la experiencia turistica a vivir en
el hotel, en la decisién de compra del producto Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes de STATISTICA v.6.1.

El Hotel Playa Pesquero se esfuerza por brindarles a los huéspedes vacaciones
placenteras y elevar asi el nimero de visitantes; sin embargo, no se han realizado
estudios que demuestren la articulacion de la experiencia turistica en los clientes de
este hotel, por lo que se plantea como problema cientifico la carencia de evidencias
empiricas sobre la experiencia turistica en hoteles de sol y playa, que apoyen la toma
de decisiones en la gestion turistica, y particularmente, en el Hotel Playa Pesquero.

El objeto de estudio es la experiencia turistica en hoteles de sol y playa, mientras el
campo de accion lo constituye la experiencia turistica en el Hotel Playa Pesquero.
Como objetivo general se propone determinar evidencias empiricas sobre la
experiencia turistica, que apoyen la toma de decisiones en la gestion turistica del Hotel
Playa Pesquero. Para ello, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Confeccionar el marco tedrico y practico referencial de la investigacion, a través de la

consulta de la literatura actualizada sobre el objeto de estudio.
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2. Configurar los métodos para obtener evidencias empiricas de la articulacion de la
experiencia turistica.
3. Determinar evidencias empiricas de atributos que inciden en la compra del Hotel
Playa Pesquero.
4. Determinar las evidencias empiricas de las vivencias de la experiencia en el Hotel
Playa Pesquero.
5. Determinar las implicaciones de la integracién de las evidencias empiricas obtenidas
para la practica turistica del Hotel Playa Pesquero como hotel de sol y playa.
Como hipo6tesis se sostiene que si se determinan evidencias empiricas sobre la
experiencia turistica en el hotel de sol y playa, Playa Pesquero, entonces estas podran
apoyar la toma de decisiones en su gestion turistica.
Para el desarrollo de la investigacion se emplearon métodos tedricos y empiricos que
integran técnicas y herramientas de diversos origenes. Dentro de los métodos
tedricos empleados se encuentran:
e Andlisis y sintesis de la informacion obtenida a partir de la revision de la literatura
especializada para lograr su correcta interpretacion.
e Historico-logico en el andlisis del desarrollo del concepto de experiencia turistica.
¢ Hipotético-deductivo en el planteamiento de la idea fundamental que se defiende en
la investigacion.
e Induccion-deduccion en la interpretacion de los resultados de los métodos
estadisticos aplicados.
Los métodos empiricos utilizados fueron:
¢ Aplicacion de encuestas para determinar el grado de asociacion de los clientes con
el objeto de estudio.
¢ Andlisis de contenido para los discursos de las preguntas abiertas en la encuesta.
Los métodos estadisticos aplicados fueron el andlisis de frecuencia y el analisis

cluster.
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La Tesis se estructurod por capitulos de la forma siguiente:

En el Capitulo 1, “Marco tedrico-referencial de la investigacion”, se expone un
andlisis del postfordismo y de la economia de experiencia como las tendencias
actuales del objeto de estudio. Luego, se hace referencia al papel de las emociones en
la satisfaccion con la experiencia turistica. Finalmente, se realiza una conceptualizacion
de la experiencia turistica, asi como sus dimensiones y componentes.

En el Capitulo 2, “Métodos para determinar la articulacion de la experiencia
turistica en el Hotel Playa Pesquero”, se realiza una caracterizaciéon del hotel,
descripcion de los actores, escenarios y actividades. Se explica el tipo de investigacion
utilizado, las técnicas de coleccion de informacion en donde se muestran las
dimensiones, variables, asi como la fiabilidad y validez de la encuesta. También se
expone el tipo de muestreo y los métodos estadisticos.

En el desglose del Capitulo 3, “Analisis de los resultados de la articulaciéon de la
experiencia turistica en el Hotel Playa Pesquero”, se exponen los atributos que
influyen en la compra, vivencias de la experiencia y significacion de los resultados para

la gestion turistica mediante tablas, graficos y comentarios.
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CAPITULO I: Marco teorico-referencial de la investigacion

En el presente capitulo se abordan los principales conceptos que sustentan el marco
tedrico-referencial de la investigacion. Se inicia con un analisis del postfordismo y de la
economia de experiencia como las tendencias actuales del objeto de estudio. Luego,
se hace referencia al papel de las emociones en la satisfaccion con la experiencia
turistica. Se profundiza en la conceptualizacibn de la experiencia turistica, los

elementos que la caracterizan, dimensiones y componentes.

1.1 El postfordismo, una nueva directriz en el turismo

El desarrollo tecnolégico y social alcanzado hasta el momento por la humanidad son
portadores de una nueva era para el turismo, determinada por un periodo de transicion
de turismo fordista® a postfordista®. Seguin Urry (2000), esta transicion esta dirigida por
las fuerzas de la globalizacion que han alumbrado una movilidad sin precedentes de
personas, capitales, bienes, informacion y culturas. Donaire (1998) considera que no se
evidencia una fractura entre una etapa y otra, sino que hay mas elementos de
continuidad que de ruptura. Luego, el llamado turismo postfordista ha condicionado
nuevos factores en la conceptualizacién de un destino turistico. Factores que segun
Donaire en su libro “La geografia del turismo después del fordismo” (1998), incluyen la
crisis de la estandarizacion, la intromision del turismo en nuevas esferas sociales, la
redefinicibn de la autenticidad en turismo, la renovacion tecnoldgica y la

universalizacion de la mirada turistica.

! El término fordismo se refiere al modo de produccién en cadena que llevo a la practica Henry Ford; fabricante

de automoviles de Estados Unidos. Se caracterizd, entre otras cosas, por la produccion en serie, donde los
trabajadores se encontraban en una estructura de produccion en linea, y realizaban tareas repetitivas
especializadas. Fue utilizado posteriormente de forma extensiva en la industria de numerosos paises, hasta la
década de los 70 del siglo XX.

ZEl postfordismo es el modelo predominante en la actualidad y describe el mundo tal y como es hoy. Esta nueva
etapa implica el cambio de la produccion en masa por un nuevo modus operandi conocido como especializacion

flexible.
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El turismo fordista se basa de forma casi unanime en la especializacién sectorial en
torno a unos pocos recursos naturales (la playa o la montafia), en una oferta
caracterizada por la homogeneizacion. Esta alta especializacion conlleva por un lado,
ausencia de criterios de segmentacion o de singularidad de la demanda, concebida
como una masa uniforme. Por otro lado, este proceso implica una elevada
vulnerabilidad de los destinos turisticos, que basan su capacidad de desarrollo en una
sola oferta turistica.

Los turistas de los afios 50 y 60, cuando el turismo fordista tuvo su mayor auge, ain no
podian imaginar consultar desde sus casas o desde un teléfono celular satelital una red
social globalizada, que dentro de muchas otras opciones, les permitiria examinar la
satisfaccion de experiencias turisticas vividas en un determinado destino turistico por
quienes ya lo habian visitado mediante comentarios, fotos y videos. Ademas, ingresar
en la pagina web de una agencia de viajes, reservar una habitacién en cualquier parte
del mundo, con decoracion y preferencias personalizadas, animacion, excursiones,
intercambios culturales e incluso transportacién ida y regreso, era para esa época
algo dificil de creer.

A principios de los 80, el modelo de crecimiento fordista ofrece los primeros sintomas
de agotamiento. En este periodo se hacen elocuentes las principales tensiones que se
derivan del turismo tradicional y las debilidades estructurales del sistema. Vera (1994)
ha identificado cinco desequilibrios basicos de este modelo turistico: (a) desequilibrios
sectoriales, (b) desequilibrios tecnoldgicos, (c) desequilibrios ambientales, (d)
desequilibrios espaciales y (e) desequilibrios socioculturales. En este contexto de
cambio, el fordismo es lentamente sustituido, en una dificil transicion, por un nuevo
modelo postfordista. En el cual segun Donaire (1998), se pueden identificar una serie
de conceptos claves:

a) La crisis de la estandarizacion constituye el rasgo mas significativo del turismo
postfordista. La lectura turistica de este proceso es la sustituciébn de los productos
turisticos masivos, dirigidos a colectivos no diferenciados, por productos especificos

gue intentan satisfacer las necesidades individuales de segmentos concretos de la
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poblacién. Los espacios turisticos no son concebidos como productos de consumo
aptos para el conjunto de la demanda, sino como bienes posicionales que compiten por
un determinado nicho de esta demanda. El turismo postfordista puede considerarse
como un rechazo frente a la homogeneizacion del turismo masivo (contra el fordismo).
b) La intromision del turismo en nuevas esferas sociales implica un deterioro de las
diferencias entre: el turismo y la compra (los grandes centros comerciales son a la vez
areas comerciales, centros ludicos y espacios turisticos), el turismo y la cultura (la
revalorizacion del patrimonio o la creacion de espacios de ocio en torno a un elemento
cultural); el turismo y el espectaculo (los mega-eventos o el turismo de deporte, la
aparicion de complejos turisticos en el entorno del golf o el submarinismo).

c) La redefinicion de la autenticidad en turismo se refiere a que la interaccién entre
huéspedes y anfitriones toma en la actualidad dos caminos contrapuestos: la
celebracion de la inautenticidad (la hiperrealidad) y la reivindicaciéon de la identidad
local. La otra cara del postmodernismo es el interés por la identidad local, la
importancia del pasado en la definicion del sentido de colectividad, la relevancia de los
espacios vernaculos o el auge del nacionalismo. El turismo contemporaneo también se
muestra atraido por la especificidad de los destinos turisticos, la identidad del espacio
de acogida, lo que explica la consolidacion del turismo de patrimonio.

d) La renovacion tecnoldgica hace referencia a los procesos productivos, organizativos
y caracteristicas de la acumulacion flexible postfordista: incorporacion de nuevas
tecnologias, avances en la gestion de la informacion (sistemas de decision global,
sistemas de reserva computarizados, gestion via Internet...), segmentacién del
mercado con la creacion de productos especificos, procesos de concentracion
horizontal y vertical o procesos de difusién espacial, son algunos ejemplos elocuentes.
e) La universalizacion de la mirada turistica constituye un proceso de globalizacion del
consumo de espacios turisticos. De esta forma, la geografia del turismo debe
incorporar nuevos escenarios emergentes gque intentan hacer frente a la hegemonia de

los espacios tradicionales.
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f) Las caracteristicas mas importantes de esta nueva etapa postfordista del turismo, de
acuerdo con Poon (1993), Deegan et al. (2002) son: la presencia de consumidores y
viajeros experimentados (mayor interés en cultura y naturaleza), nuevos estilos de vida,
mas flexibles e independientes, edades promedio mas altas; de las tecnologias, uso de
sistemas de tecnologias de la informacion y paso a las tecnologias “habladas”, difusion
rapida; de la produccion, integracion diagonal, flexibilidad productiva, integracion del
Marketing con el desarrollo de productos, innovacion constante, manejo y conocimiento
de consumidores; de la direccion o gerencia, segmentacion detallada de mercados,
creacion innovadora de precios (nuevas formas de cotizacién), administracion por

resultados, produccién masificada, pero a la medida (los mas grandes grupos posibles).

1.2 La experiencia como elemento distintivo de la economia mundial
La economia constituye la base para el desarrollo de las sociedades, determinada por
el conjunto de ingresos y utilidades como resultado de la préactica de algun tipo de
negocio, donde el éxito radica en la correcta administracion de los bienes con que se
trabaja. Las compafiias y empresas de todo el mundo estdn empefiadas en la
obtencion de ganancias cada vez mas significativas y sustentables que garanticen sus
intereses. Este factor condiciona que actualmente exista una infinita variedad de
productos y servicios a la disposicion de consumidores, los que con el paso de los afios
se han convertido en el centro de atencién de los gestores de empresas.

La competencia como Unica via para garantizar la continuidad del negocio ha dejado
claro que lo importante radica en como satisfacer las necesidades cada vez mas
crecientes de los clientes. Ahora bien, segun McCole (2004), ya no solo es necesario
satisfacer estas necesidades y cumplir expectativas, se trata en como lograr la fidelidad
de los consumidores, para que asi consuman el producto o servicio, continien
comprando y expandan sus relatos dentro del medio social en que se desarrollan.
Teniendo en cuenta los estudios realizados por Pine y Gilmore (1998), es aqui donde
surge la experiencia como un cuarto valor econémico, como lo fue en su momento, la

economia determinada por bienes, luego por productos, servicios y ahora es el
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momento de desarrollar la economia de la experiencia. Pérez (2008) afirma que en el
siglo XXI los productos y las marcas han dejado de ser el factor determinante a la hora
de elegir donde se invierte el tiempo y el dinero. Lo que mueve al consumidor y hace
que se decida por una opcion entre muchas similares, es todo aquello que espera
encontrar detrds de ese producto y de esa marca, las vivencias que cree que va a
obtener en el caso de escoger una alternativa determinada: la experiencia. Bernd
Schmitt (1999), en su libro Experiential Marketing refiere que el cliente ya no elige un
producto solo por la ecuacion del costo beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes
y durante su consumo.

Clairborne (2004) argumenta que las experiencias del cliente requieren un compromiso
a largo plazo. Es la cuidada orquestaciéon de todas las pistas que se combinan para dar
lugar a la experiencia total, lo que crea el valor diferenciador para el cliente. Al igual que
sucede con la maquinaria de un reloj, un mecanismo complejo y multidimensional
concebido para funcionar a gran escala, solo se puede disefiar y poner en marcha
partiendo de la premisa de que no hay que dejar nada a la suerte. La calidad de la
experiencia total influye en la fidelidad a largo plazo del cliente y la apologia que estos
hagan de la organizacion, el plano en el que operan se amplia de forma notable.
Maximizar la experiencia total del cliente es lo que crea valor y genera preferencias.
Luego, para crear valor con un enfoque multidimensional e integrado de experiencias
de forma intencionada, es necesario tener presente a las emociones inconscientes del
cliente, para asi diferenciarse de la competencia, de manera que resulte imposible de
copiar. Continta planteando Lewis P. Clairborne que la clave del disefio es emocional y
va mas alla del simple producto o servicio. Es una proposicion de valor completa en la
gue se integran elementos emotivos y racionales, que es creada y gestionada durante
la experiencia total del cliente.

El uso de la experiencia econémica como una alternativa para mantenerse en la
competencia queda demostrado, cuando los consumidores actuales prefieren pagar un
precio mas elevado por el consumo de experiencias memorables a simplemente el

hecho de elaborar o comprar un producto determinado. La experiencia se convierte asi
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en la razén suprema por la que millones de personas de todo el mundo estan
dispuestas a pagar dos doélares o mas por una taza de café que, preparada en casa,
cuesta tres centavos (Pine y Gilmore, 1998). La experiencia total es el proceso
mediante el cual, la taza de café de tres centavos se transforma en dos ddlares de
emociones en cuya elaboracion intervienen una serie de pistas que, sabiamente
combinadas, forman un todo cuyo valor es superior al de las partes por separado. Las
empresas comienzan a darse cuenta de que no pueden conformarse con la
mediocridad de secundar politicas de precios poco imaginativas, reducciones de costos
y promociones, el poder que tiene el valor de la experiencia goza cada vez de mayor
reconocimiento.

Pine y Gilmore (1998) sostienen que el disefio de experiencias se convertira en un arte
empresarial tan importante como lo son hoy dia el disefio de productos y el de
procesos. Estos autores ilustran cinco principios claves en el diseiio de experiencias:
asignarle un tema a la experiencia, armonizar las impresiones con referencias positivas,
eliminar las referencias negativas, incluir recuerdos y comprometer los cinco sentidos.
Hay muchos sectores que han valorado el poder de la experiencia para llegar al
consumidor desde hace muchos afos, uno de ellos ha sido el automovilismo,
Mercedes es sinénimo de lujo, Volvo brinda seguridad, Toyota ofrece tecnologia
avanzada y BMW es para todos aquellos que disfrutan de la conduccion (Pérez, 2008).
Otros de los grandes sectores practicantes de la experiencia econdmica ha sido el de
las bebidas, Heineken a través de su eslogan “piensa en verde” invita a una
experiencia de sabores. Coca Cola ha centrado sus esfuerzos de comunicacion en
realizar campafias donde el consumidor vive momentos alegres, llenos de energia
positiva, donde no dice expresamente bebe uno de nuestros refrescos, “Destapa
la felicidad” es su eslogan. Otro de los grandes visionarios en el mundo
experiencial, Walt Disney, abri6 las puertas a mundos magicos mediante la
creacion de momentos Unicos (Pine y Gilmore, 1998). Gomez y Losada (2011)
plantean que el 2010 en Espafa, todas las empresas dedicadas a la venta de
paquetes de experiencias, facturaron 50 millones de euros, y en Francia 500
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millones. Entre otros de los muchos practicantes de experiencias que se podrian citar
estan McDonald’s, Planet Hollywood, Rainforest Café, House of Blues, Hard Rock Café,
Nike, Silicon Graphics y British Airways.

El crecimiento de la experiencia econdmica estara determinado por el nivel de creacion
e imaginacion de los gestores de empresa en la funcion de las experiencias que
gueramos trasmitir hacia los consumidores. Estas dictaran al cliente no solo a dénde
acudir en futuras ocasiones, sino también qué recomendar a sus amigos, familiares y
vecinos. La importancia radica entonces en brindarles a los interesados tantas

experiencias como podamos, para asi garantizar nuestras ganancias.

1.3 Emociones del cliente y la satisfaccion con la experiencia turistica
De acuerdo con Laura Esquivel (2001), en El libro de las emociones son de la razén sin
corazon, las emociones se viven, se sienten, se reconocen, pero solo una parte de
ellas se puede expresar en palabras o conceptos. Es el proceso que ocurre cuando se
experimenta una sensacion, se recuerda. Con el recuerdo vienen conceptos, ideas,
imagenes, entonces la persona se emociona. Con la emocién, vienen ideas: esos
intentos de elaboracion racional que buscan atrapar en un pensamiento 0 en una
imagen aquello que se ha experimentado de manera sensible. Posteriormente surge el
deseo de convertir en palabras la imagen que representa la emocion y si se logra la
alegria que embarga al ser humano puede ser tan grande que se siente obligado a
compartirla con alguien mas.

Todo lo que una persona dice es la manifestacion de un pensamiento, pero también la
inevitable expresion de una emocién. El estado emocional de una persona determina la
forma en que percibe el mundo, pues altera y determina la forma en que el cerebro
procesa la informacién obtenida del mundo exterior. Definiendo el término, la etimologia
sugiere que una emocién es un impulso que nos invita a actuar. En ese sentido, el
estado emotivo de un ser humano influiria radicalmente en su entorno.

Scherer (2005), plantea que una emocion es un estado afectivo que comprende cinco
componentes: evaluacion cognitiva, sintomas corporales, tendencias de accion,

expresion facial y bucal, y conciencia subjetiva de la emocion. Por otro lado, enfatiza
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en que los estudios tradicionales se concentran en la satisfaccion del cliente y no en las
emociones dentro de la hospitalidad como elemento primario para alcanzar la
satisfaccion.

Kathy Pui Ying LO (2007), destaca conceptos como el disefio de emociones y disefio
de experiencias. En el primero enfatiza la importancia de provocar respuestas
emocionales positivas en los clientes, mediante el empleo de las dimensiones de la
emocion para enriquecer las experiencias de los clientes. Con respecto al segundo
concepto, plantea que este ubica los deseos y las necesidades de los consumidores
en el centro del proceso de disefo. Los disefiadores se enfocan en la calidad de las
experiencias de los clientes.

Esta investigadora propone un modelo en tres niveles de disefio de las emociones para
los hoteles, en el que defiende la influencia en la experiencia de los clientes y en las
emaociones positivas en estos (figura 2). El modelo aumenta su complejidad de acuerdo
con el ascenso de sus niveles, y provoca asi, el incremento del impacto emocional del
cliente, que resulta en el proceso de transformacion de aceptacion, transito a

satisfaccion, hasta el logro de una experiencia memorable.

[ Emociones Positivas de los Clientes ]

[\ [\

L Funcional + Sensorial L
Ofertas Experienciales Orientado al Significado Experiencias Memorables ]
[ Ofertas Ampliadas Funcional + Sensorial Satisfaccion ]
[ Ofertas Basicas Funcional Aceptacion ]
Tipos de Ofertas || Disefio L| Percepcidn del Cliente

Figura 2: Emociones positivas de los clientes

Fuente: Modelo propuesto por Kathy Pui Ying LO 2007.
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1.3.1 Nivel Primario

Las ofertas basicas se refieren a los servicios elementales y a los productos tangibles
gue brindan los hoteles y que la mayoria de los consumidores esperan. Por ejemplo:
camas confortables, aire acondicionado en buen estado, bafios limpios. Este nivel de

ofertas es funcional por naturaleza.

1.3.2 Nivel Medio

Las ofertas ampliadas son las que sobrepasan las basicas con caracteristicas de
valores afadidos para el beneficio de los clientes. Estas equivalen al aumento del
grado de confort, la conveniencia, la seguridad y un servicio de confiabilidad. El disefio
en este nivel aumenta la satisfaccion porque excede las expectativas de los clientes.
Enfatiza los elementos sensoriales a través de vistas, sonidos, olores, sabores y tacto.
Estas ofertas le permiten al hotel lograr en competitividad con respecto a otros que solo
ofrecen productos y servicios estandares. Esto se puede lograr con un servicio de

Internet de alta velocidad en la habitacidn y libre de impuestos.

1.3.3 Nivel Superior

Ofertas experienciales es el nivel maximo en el modelo propuesto y constituye el nivel
integrador de las ofertas en los hoteles. Es la combinacion de varios elementos
tangibles y procesos intangibles que crean impactos experienciales para los clientes
centrados en el significado. En este nivel se produce una unidon entre los aspectos
funcionales, sensoriales y orientados al significado. Esto crea experiencias memorables
y significativas, las que incluyen pequefios detalles como toallas con monogramas, una
comida sorpresa, habitaciones personalizadas de acuerdo con las preferencias del
cliente, hasta ofertas mas sofisticadas, como tratamientos especializados Unicos en un
spa. Los significados son mensajes que el hotel quiere comunicar a los clientes. Estos
se enlazan con las aspiraciones del cliente como armonia, realizacion, individualidad y
bienestar.

Las emociones recientemente se han convertido en una nueva frontera de

investigacion. Algunos estudios de la hospitalidad demostraron el fuerte impacto de las
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emociones en la satisfaccidén con la experiencia vivida por los clientes. A consecuencia
de esto, las emociones han tomado forma de un tema que gradualmente tenga
prioridad sobre satisfaccidon en investigacion de hospitalidad (Torres y Kline, 2006).
Para Gilmore y Pine Il (2002, p.89), “...el disefio innovador de experiencia se convertira
en un componente critico de capacidad de fondo de cualquier compafia.” Los
investigadores también exigen una comprension mas a fondo acerca de emociones y
experiencias del cliente para informarle disefio y decisiones que causan emociones
positivas en el mismo.

Por otra parte, la calidad funcional es indispensable en la satisfaccion y el disefio de
experiencias, pero esto no quiere decir que teniendo buenos indices de calidad se
logra la satisfaccion con la experiencia turistica. Para poder alcanzar la satisfaccién con
la experiencia turistica es necesario suscitar emociones positivas en los clientes,
mediante un disefio orientado al significado de las actividades que desean realizar los
turistas a partir de la integracion de la calidad funcional y de los aspectos sensoriales.
Los visitantes también evallian la experiencia a la luz de sus propios valores y
preocupaciones, y emiten juicios valorativos sobre los valores ofrecidos por la
administracion, de ahi que la satisfaccion con la experiencia esta directamente
vinculada al imaginario anticipado de la experiencia por vivir. Asi, es necesario lograr la
congruencia entre lo imaginado y lo que realmente encuentra el turista en el destino.
Una vez consumida la experiencia, el imaginario prevaleciente es compartido
socialmente, por lo que se deben crear experiencias unicas y positivas, pues esto
influye en la conducta futura del turista con respecto al destino y en lo que contara a

familiares y amigos.

1.4 Experiencia Turistica. Conceptualizaciéon

Numerosas han sido las definiciones otorgadas por los investigadores al término
experiencia turistica. Volo (2009), expresa que esta constituye un constructo de
naturaleza compleja, segun su propia definicion, en identificar y medir sus
componentes y su sensibilidad en funcion de las caracteristicas individuales del

consumidor. Este concepto se enfrenta hoy en dia a varios puntos de vista, de acuerdo
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a las ramas de investigacion que lo desarrollan. Para Neill (2006), la experiencia puede
ser interpretada desde diferentes angulos, pero de manera general es todo aquello que
nos sucede diariamente durante nuestra vida. Con el fin de confeccionar un marco
tedrico referencial del objeto de estudio se procede a analizar la bibliografia referente
al tema, en donde los autores han sefialado sus posiciones.

Ante todo es conveniente comenzar con la definicion que nos brinda el Diccionario de
la Real Academia Espafiola el cual plantea que la experiencia es el hecho de haber
sentido, conocido o presenciado alguien o algo, o como una circunstancia o
acontecimiento vivido por una persona. Manfredo, Driver, y Brown (1983) resefian la
experiencia como el conjunto de resultados psicolégicos especificos que se manifiestan
dentro de una atmoésfera recreativa. Mientras para Lyons (1973), la experiencia se
presenta como el estado que comprende simultineamente la respiracion, audicion,
vision, tacto y todo lo demas que sitla a un individuo en un contexto especifico. En
otras palabras, las personas pueden experimentar todo, y por lo tanto cada objeto
conocido es "experimentable", incluso los suefios.

Carbone y Haeckel (1994) interpretan este concepto relacionado con el mundo de los
servicios, como la impresion que causa en las personas la interaccion con productos,
servicios y compafias; esta percepcion se produce cuando se concreta una
informacion sensorial. Analoga definicion abogan Otto y Ritchie (1996): estado mental
subjetivo de los clientes durante el consumo de un servicio. Beeho y Prentice (1995),
abordan este tema como el consumo de los clientes durante una actividad especifica
en un determinado contexto.

Una definicibn mas acabada elaboran Pine y Gilmore (1998), para ellos la experiencia
se presenta como eventos que involucran al individuo de una manera personal. Afirman
(1999), que los eventos deben ser memorables para que se consideren experiencias y
gue las emociones forman parte de la experiencia, por lo que estas deben poseer
abundantes elementos sensoriales. Entre mas sentidos involucre la experiencia que se
desea realizar mayor sera la trascendencia vivida por los clientes. Para Schmitt (1999),

son eventos privados que ocurren como respuesta a un estimulo determinado.

17



UNIVERSIDAD:HOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Shaw e lIvens (2002) destacan que la experiencia del cliente es la unién de la
actuacion fisica de la empresa y las emociones evocadas, intuitivamente comparadas
con las expectativas del cliente en cada momento. Mascarenhas et al. (2006), la
identifican como el resultado de la oferta distintiva del mercado, que demanda la
interaccion activa entre consumidores y proveedores; lo que se traduce en una vivencia
emocional y fisica del cliente, totalmente positiva, comprometedora, permanente y
socialmente gratificante.

Por otra parte Verhoef et al. (2009) sintetizan la experiencia de naturaleza holistica, que
comprende las respuestas fisicas, sociales, emocionales, afectivas y cognitivas del
cliente a la compafia. Luego, Larsen (2007) muestra la experiencia como un evento
personal pasado, relacionado con un viaje, lo suficientemente impactante para entrar
en la memoria a largo plazo.

Arnould et al. (2002) proponen distinguir la experiencia en cuatro fases:

» La experiencia de pre-consumo: implica la busqueda de informacién para planear y
es donde se prevé o imagina la experiencia;

» La experiencia de la compra: se deriva de la eleccién, pago, empaquetamiento,
encuentro con el servicio y ambiente;

« La experiencia de consumo: es esencial e incluye sensacion, saciedad,
satisfaccion/insatisfaccion, irritacibn/amabilidad y transformacion.

« La experiencia recordada del consumo: se activa por las fotografias para revivir una
experiencia pasada que se ha basado en las historias contadas y en debates sobre el
pasado con amigos, que movilizan los recuerdos.

Mientras Gomez y Losada (2011) definen que la experiencia turistica es, en
esencia, la emociéon del viaje, la implicacion de los sentidos, los sentimientos, los
pensamientos mas intimos. La naturaleza del propio ser humano le impulsa a
explorar nuevos horizontes, a hacerse preguntas permanentemente...“;dénde?;qué
nueva aventura me espera?”’, “;Qué experiencias vitales podré encontrar?” y por

ultimo, “¢a quién se lo puedo contar?”.
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En el Trabajo de Diploma de Katarina Morales (2011), se define a la experiencia
turistica como eventos relacionados con el acto turistico que comprometen a los
turistas personalmente, inciden en sus sentidos y crean sensaciones que los
deslumbran, tocan sus corazones y estimulan sus mentes.

Al considerar los conceptos analizados en esta investigacion, se concluye que la
experiencia turistica es un acontecimiento personal Unico, relacionado con el acto
turistico, que incide en los sentidos y afecta las emociones. Esto produce un recuerdo

perdurable que transforma la conducta del individuo e influye en otros.

1.4.1 Dimensiones de la experiencia turistica
Para Schmitt (1999), la experiencia se define en cinco dimensiones: percepcion,
sentimiento, pensamiento, actuacion y relacién. Percepcion es todo aquello que nos
llega a través de los sentidos: los diferentes estimulos visuales, auditivos, tactiles,
olfativos o gustativos; por sentimiento se entiende el conjunto de emociones que
suscita un determinado producto o servicio, y que se obtienen a medida que este se
disfruta; pensamiento hace referencia a la reflexién del cliente, es decir, hacer pensar a
los clientes de una manera sutil; la actuacion esté relacionada con la conducta y el
estilo de vida que proporciona una determinada marca; el quinto y ultimo modo de
lograr experiencias es para Schmitt la relacién, en plena era tecnolégica, cuando cada
uno de nuestros ordenadores se ha convertido en un enorme altavoz hacia el
ciberespacio, las opiniones de los demd&s cobran especial protagonismo, los
consumidores buscan el asesoramiento en las vivencias previas de individuos
completamente andnimos, que les brindan sus experiencias sin esperar nada a cambio.
Cole y Scott (2004) proponen cuatro dimensiones de la experiencia turistica: calidad
representada, calidad de la experiencia, satisfaccion general e intencion de volver.
Mientras Clairborne (2004) afirma que las experiencias estan compuestas por tres tipos
de pruebas interconectadas: funcionales (emitidas por la funcionalidad del bien o
servicio y registradas en el pensamiento racional), humanas (estimulos producidos por
personas, son el lado humano) y mecanicas (procedentes del mundo fisico: visiones,
sonidos, olores y otros elementos).
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Por su parte, Pine y Gilmore (1999) distinguen cuatro dimensiones, que se diferencian

de acuerdo al grado de involucramiento y participacion del consumidor (figura 3).

Absorcién

Entretenimiento Educativa

“Estar “Aprender algo

entretenido Efectos nuevo”

Participacion Optimos ——— Participacion
Pasiva de_Ia . Activa
Experiencig

Estética Escapismo

“Seducido por los “Encontrar un

escenarijos” nuevo yo”

Inmersion

Figura 3: Dimensiones de la experiencia turistica
Fuente: Pine y Gilmore (1999)

1.4.2 Tipos de experiencias

El consumo de experiencias por los consumidores puede ser clasificado en cuatro tipos
teniendo en cuenta dos factores (Pine and Gilmore, 1999):

1) El grado de deseo del consumidor de realizar una actividad especifica o
involucramiento (absorcion/inmersion).

2) El nivel de participacion por parte del consumidor en la actividad que realiza
(activo/pasivo).

La absorcion se define como: “ocupar la atencion de una persona al llevar la
experiencia hacia su mente”, y la inmersion como: “convertirse fisica o virtualmente en
parte de la experiencia en si” (Pine y Gilmore, 1999:31)

Por un extremo, la absorcion constituye la recepcion de alguna informacién o estimulo,
mientras que en el otro, inmersién significa que los consumidores estan completamente
involucrados en la experiencia.

Las cuatro tipos de experiencias que se identifican son:
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1. Entretenimiento (pasiva/absorcion), ver television, presenciar una obra de teatro;
los consumidores reciben pasivamente el estimulo a través de sus sentidos.

2. Educativa (activa/absorcién), el consumidor recibe clases de nataciéon u otra
actividad donde le aporte algun tipo de conocimiento, esta solo puede ser con una
participacion activa en proceso de aprendizaje.

3. Estética (pasiva/inmersion), en galerias o exposiciones en donde los amantes
del arte estan completamente inmersos, ellos mismos, en las exhibiciones.

4. Escapismo (activa/inmersion), el consumidor actla fisicamente en una obra de
teatro o forma parte de una orquesta.

En resumen, la experiencia de entretenimiento se manifiesta de manera sensorial, la
escapista con el hacer, la educativa con aprender y la estética se expresa en el ser
(Petkus, 2004).

1.4.2.1 Experiencia de entretenimiento
Pine y Gilmore (1999) lo identifican como una de las formas de experiencia mas

desarrolladas y dominantes en el entorno empresarial actual. Ocurre cuando los
consumidores se distraen absortos en la observacion pasiva, en actividades, y en
actuaciones de otros, por lo que requiere que las ofertas atrapen y ocupen la atencion
del consumidor (Pine y Gilmore, 2000). Hosany y Witham (2009) definen el
entretenimiento como una de las formas mas antiguas de experiencia que normalmente
conlleva un involucramiento pasivo del individuo. Es ademas, un componente esencial

del producto turistico (Hughes y Benn, 1995).

1.4.2.2 Experiencia educativa
Segun Pine y Gilmore (1999), una experiencia es educativa cuando el resultado es el

mejoramiento de sus habilidades o la obtenciéon de nuevos conocimientos de forma
general o especifica. Ademas, plantean que este incremento en conocimiento o
habilidades debe ser a través de eventos educativos que comprometan la mente
(educacion intelectual) y el cuerpo (entrenamiento fisico). Se trata de que el turista
absorba los eventos que se despliegan frente a él en el destino, y que participe
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activamente a través del compromiso interactivo de la mente o el cuerpo (Oh et al.,
2007). Los consumidores juegan un papel primordial en el resultado final, que no va a
ser otro, que el aporte de algun conocimiento a su ambito personal, esta experiencia va

a ser basicamente activa y absortiva.

1.4.2.3 Experiencia estética
El turista percibe los componentes del medio fisico que lo rodea, el cual puede

clasificarse en condiciones del ambiente, distribucion espacial y funcionalidad e iconos,
simbolos y artefactos (Bitner, 1992). La dimension estética se refiere a la interpretacion
de los consumidores del entorno fisico a su alrededor (Oh et al., 2007), y es la
inmersion en la apreciacion pasiva de los atractivos del escenario sin alterar la
naturaleza de ese ambiente; es sentir la armonia. Las personas que han vivido este
tipo de experiencias refieren la vista como el dltimo de los sentidos en ser
comprometidos, y destacan el olfato y la audicion como los primeros, aunque todos los
sentidos influyen en el resultado final (Swift, 1991). La experiencia estética juega un rol
importante en la evaluacion general del destino y en la experiencia general, ya que
constituye un estado de aprehension e inmersibn que provoca una experiencia

sensorial en las personas (Morales, 2011).

1.4.2.4 Experiencia escapista
Oh et al. (2007) distinguen tres tipos de escape: simplemente alejarse, inmersion en el

destino y desempefio de un rol diferente. El primer caso hace referencia a las personas
gue abandonan su vida cotidiana para alejarse de las rutinas, sin importar cuales son
las mismas. El segundo es hacia un destino en especifico, las personas quieren
escapar hacia un lugar en particular. Finalmente, el tercero es el involucramiento activo
del turista en determinadas actividades en el destino, donde ellos mismos orquestan su
experiencia. En este caso, el turista se motiva por la oportunidad de desempefiar un rol
o identidad diferente a través de la inmersion activa en las actividades del destino. Las
experiencias escapistas son de las mas frecuentes o listadas en investigaciones sobre

motivaciones turisticas (Prentice, 2004).
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1.5 Componentes de la experiencia

Teniendo en cuenta los estudios de Pine y Gilmore (1999), existen cuatro componentes
fundamentales durante la experiencia de consumo que deben articularse para formar
un imaginario del consumo memorable: la tematizacién, los escenarios, las actividades
y los actores. Estos autores plantean que el disefio de experiencias necesita un marco
sistematico que se desarrolla en varias fases: formar un equipo de disefio variado,
llegar al centro de la experiencia, centrarse en las pistas, fabricar un guion o narracién

y hacer una lista de prioridades para la puesta en practica de las experiencias.

1.5.1 Actores

La puesta en funcionamiento de la experiencia se lleva a cabo mediante el equipo
humano (actores) que la efectuara, por ello es importante identificar a aquellas
personas cuyas aptitudes, comprension y dedicacion potencien tanto el esfuerzo inicial
como la gestion del sistema a largo plazo. Para que la puesta en funcionamiento del
disefio logre resultados satisfactorios es necesario: alinear recursos y oportunidades,
formar a la organizacion, orientar al personal e introducirlo en sus papeles, desplegar el
disefio, las pistas y la responsabilidad de la actuacion. A medida que el personal
aprenda a responder a las necesidades racionales y emocionales del cliente,
aumentaran las posibilidades de que nuestro producto o servicio se convierta en
experiencia. Todas las pistas generadas durante la fase de disefio deberan observarse
desde la perspectiva de los empleados y ademas, impartirse una formacion practica
para potenciar determinadas aptitudes y crear una buena alineacion con los deseos del
cliente tanto al comienzo, como durante el desempefio de sus labores, asi como es
necesaria una responsabilidad que selle el compromiso del personal con el sistema de

gestion.

1.5.2 Escenarios
El escenario es el lugar donde se desarrolla la experiencia. Pred (1984) sostiene que es
el ambito de la accion e interaccion social o el centro de valores y significados. Del Pino

(2007) sugiere que el escenario debe conllevar a la ruptura, como la distancia que
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experimente el turista entre su vida cotidiana y lo extraordinario. Esto le proporcionara
al cliente la vivencia en un escenario dislocado en el espacio y el tiempo y
supuestamente sin regulaciones, cuyas Unicas normas son pasarla bien y ser uno
mismo.

En cuanto a la tipologia de los escenarios se consideraron dos: la romantica, donde
prima la contemplacion y experimentacion individualizada, y la colectiva, donde prima el
ambiente de festividad multitudinaria. Al disefiar las experiencias el escenario debe
transmitir las sensaciones deseadas, cada pista debe aparecer en el momento
adecuado, ni antes ni después.

1.5.3 Tematizacion

Para conseguir que los clientes disfruten durante su estancia de un lugar diferente que
ofrece algo mas que una simple habitacion, un hotel tematico tiene que transmitir un
concepto e idea principal a través de toda su infraestructura y principalmente de sus
actores. Cada empleado sera en su caso, un conocedor y un experto de lo que expresa
el tema del hotel y lo que esta relacionado con él. Es necesario realizar previamente
una buena planificacion de las mismas mediante el conocimiento de las necesidades
del consumidor, sus posibilidades econémicas y de tiempo; asi como de la capacidad
del destino y las necesidades de sus residentes, ya que su buena gestidon es la Unica
forma de garantizar que la atraccidén sea rentable y permanezca durante mucho tiempo.
Son ya varios los hoteles tematicos existentes debido a las posibilidades de recrear

ambientes muy variados.

1.5.4 Actividades

Se consideran actividades todos los sucesos que pueden incidir en la experiencia del
cliente, desde la animacién que ofrece el hotel y la participacion en los servicios, hasta
otras actividades emprendidas por los propios turistas durante su estancia; como
paseos Yy recorridos por los alrededores. Las actividades son muy importantes pues son
el medio por el cual se vive la experiencia turistica. Las actividades son sucesiones de

eventos que inciden en los sentidos del turista (Volo ,2009).
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1.6 Conclusiones del capitulo

La experiencia como el cuarto valor econédmico cobra total validez al incidir en el
proceso de decision de compra del cliente, en la conducta del consumidor, en el
espacio receptor y en las vivencias recordadas que modelan el comportamiento futuro
del consumidor para con el destino ya visitado. Luego, el andlisis de la experiencia

turistica es obligatorio para la gestion turistica.
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CAPITULO II: Métodos para estudiar la articulacién de la

experiencia turistica en el Hotel Playa Pesquero

Después de realizado el andlisis de las concepciones y criterios que plantean diferentes
autores sobre la experiencia turistica y otros conceptos evaluados en el marco teérico
referencial, en el presente capitulo se confecciona una caracterizacién del Hotel Playa
Pequero a partir de sus escenarios, actividades que se ofrecen y actores participantes.
Se determina el tipo de investigacion utilizado. Posteriormente, se describen las
metodologias empleadas para la aplicacion y analisis de la encuesta como el
instrumento de coleccion de informacion primaria seleccionado para estudiar la

articulacion de la experiencia turistica en el hotel.

2.1 Caracterizacion del Hotel Playa Pesquero

El Hotel Playa Pesquero se encuentra geograficamente ubicado en la playa del mismo
nombre, en la costa norte de la provincia de Holguin. Su administracién esta a cargo
de la compafia Gaviota S.A., perteneciente al Grupo de Administracion Empresarial
(GAE) de las Fuerzas Armadas Revolucionarias (FAR). El litoral norte, donde se
localiza Playa Pesquero, constituye un rico entorno natural por estar insertado dentro
del Pargue Natural Cristobal Colon y en el perimetro de uno de los corredores de aves
migratorias mas importantes de la Isla. Otro atractivo es, sin dudas, el interés histérico
de la zona, particularmente Cayo Bariay, por donde se produjo el primer encuentro
entre la civilizacién europea y la aborigen y el Museo Indocubano Chorro de Maita, que
ofrece la muestra mas importante de la cultura precolombina en Las Antillas. El Hotel
Playa Pesquero esta dirigido al turismo de sol y playa, ofrece servicio todo-incluido las 24
horas con categoria de cinco estrellas. El segmento de familia constituye su centro de
atencidn, pues este representa el 30% de sus clientes, seguido del segmento de bodas,
turismo de grupos e incentivos y eventos, aunque también dispone de ofertas para
parejas, adultos mayores y jovenes. Esta magnifica instalacion inaugurada hace ya

diez afios (21 de enero de 2003) por el Lider Histérico de la Revolucién Fidel Castro
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Ruz, se erige majestuosa e imponente, constituyendo un orgullo para los holguineros y
trabajadores de la misma (ver anexo 1).

El hotel ha utilizado el siguiente lema o slogan: “Deje que nuestra sonrisa haga el resto”.
Se plantea como vision: “Representamos la vanguardia de la hoteleria cubana, tanto
por la calidad y eficiencia en los servicios como por la excepcional profesionalidad y
espiritu revolucionario de su gente”.

Mientras que se traza la mision: “El Hotel Playa Pesquero se encuentra en la cuspide de
la excelencia hotelera en Iberoamérica”.

Los principales mercados emisores con que cuenta la instalacion son, en orden: Canada,
Inglaterra, Italia y Alemania. Ademas de estos mercados recibe, en menor cantidad,
turistas de otros paises como, Holanda, Finlandia, Suiza, Francia, y otros. Dentro de
estos Canada y el Reino Unido aportan el 48% y 38% de los clientes, posicion que
alternan en dependencia de la temporada del afio. En general Canada, como primer
mercado emisor de clientes hacia la instalacion, representa el 80% de la ocupacion
durante la temporada alta, en los meses desde diciembre hasta abril. La afluencia de
clientes ingleses al hotel es principalmente durante el verano. En estos meses, que
comprenden la temporada baja, el mercado inglés supera al canadiense, aunque la
ocupacion de la instalacion generalmente no supera el 65%. Italia aporta el 40% de los
grupos e incentivos que se alojan en el hotel y mantiene una produccion estable durante
todo el afio, aunque no con numeros significativos. Alemania no tiene temporada
especifica para aumentar sus niveles de ocupacion. Los alemanes acuden a Playa
Pesquero durante todo el afio, a través de las dos frecuencias aéreas que operan tanto
en verano como en invierno. La Agencia Gaviota S.A. se encarga de realizar las
operaciones financieras entre los tour operadores (TTOO) y el Hotel, en donde los

TTOO mas significativos por paises son:
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Tabla 1: TTOO maés significativos por paises

CANADA REINO UNIDO ALEMANIA ITALIA
TUI/ Sunwing Thomas Cook Thomas Cook Press Tours
Transat Tours First Choice TUI
Tour Mont Royal Rewe

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.1 Escenarios
El hotel abarca un &rea total construida de 85 mil 095 m?, en construcciones de dos
niveles en forma de bungalés (53), con 944 habitaciones de categoria estandar,
superior y suite (con mil 824 camas). De ellas: 456 dobles, 464 matrimoniales, 16 suites
y ocho para minusvalidos, todas climatizadas, con TV satelital, lector de CD, caja de
seguridad, cafetera, mini-bar y servicio a las habitaciones. El hotel posee una amplia
oferta gastrondmica en sus seis restaurantes especializados y dos restaurantes buffet,
con capacidad total para mil 200 huéspedes, con Lobby Bar y Beer Garden que
funcionan 24 horas, asi como otros cinco bares, y heladeria; tres piscinas, cuatro
jacuzzis y una sauna aportan a sus clientes momentos de relajacion y ocio inolvidables.
Para las actividades de animacion cuenta con un Night Club-Karaoke, Club de
Actividades Deportivas (con tres canchas de tenis iluminadas), deportes acuaticos sin
motor y teatro, a la que se unen las clases de baile y de idioma espafiol.
eLobby (Lobby Bar, Discoteca, Tiendas, Bar “La Cascada”, Teatro de Animacion,
Salones de Convenciones, Billar y Bar “Mojito”).
e Sport Club (juegos de mesa, billar, areas deportivas, gimnasio).
ePiscina (Aqua-bar, Bar Piscina Havana Club, Restaurante Parrillada y dos
estaciones de alimentos rapidos).
eBoulevard (tiendas, Restaurante “Bistro” (en cena), Beer-Garden, Restaurante “La
Trattoria” y heladeria).
ePlaya (Restaurante Caletones, Bar Playa, estacion de alimentos rapidos,
Restaurante “Extravaganza”, Club Nautico y Gazebo de bodas).
¢ Restaurantes (Italiano, Romantico, Buffet Latino, Buffet Criollo, Caribefio).
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2.1.2 Actividades
Tabla 2: Actividades del Hotel Playa Pesquero

Programa de animacion

e Grupo musical cada noche e Concurso Musical
e Espectaculos teméaticos en el Teatro ¢ Clases de idioma espafiol en el Club 17
¢ Juegos de participacion e Clases de baile en la piscina

Actividades deportivas

¢ Ejercicios aerobicos en el gimnasio e Gimnasia acuatica en la piscina de animacion

e Tenis (dia y noche) en la cancha

e Tenis de mesa en el Club House

e Baloncesto en la cancha deportiva

¢ Futbol en cancha deportiva Club

e Otros juegos de mesa en el Club House

Tiro al blanco en la playa
Voleibol (piscina y playa)
Recorridos en bicicleta con un guia
Polo acuatico en piscina

Deportes acuaticos no motorizados (incluidos)

e Snorkeling e Kayaks
e Windsurf e Demostraciones de buceo en la piscina
¢ Bicicletas acuéticas ¢ Voleibol (piscina y playa)
Guarderia infantil
e Piscina para nifios e Enmascaramientos y disfraces en el Mini Club
e Parque infantil e Fiestas para nifios
¢ Deportes nauticos ¢ Proyeccion de peliculas en el Mini Club

e Artes manuales en el Mini Club

Otros servicios y actividades

e Gimnasio ¢ Recorrido ecoldgico
e Alquiler de bicicletas y motos e Excursiones

Programas especiales

. Paquetes de bodas . Para repitentes
. Para luna de miel . Para cumpleafios
o Para aniversario de boda

Fuente: Elaboracion propia.

29



UNIVERSIDAD:HOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Tabla 3: Programas especiales Hotel Playa Pesquero

Paquete de Bodas Playa Pesquero (Precio: $900)

¢ Check-in Privado

* Tarta de Bodas

¢ Coctel de Bienvenida

* Coche tirado por caballos para traslado de pareja

* Atencion personalizada del Coordinador de Bodas

* Botella de Cava en la habitacion en la noche de bodas

* Legalizacion de documentos y certificado de matrimonio

* Servicio de descubierta nocturna

* Honorario del Notario

¢ Desayuno Continental en la habitacién al dia siguiente de la boda
* Botella de Cava en la habitacion a la llegada

* Cena de Bodas para seis en restaurante a la carta

* Decoracion del lugar elegido para la boda

¢ Late check-out sin cargos hasta las 4:00 pm (segun disponibilidad)
¢ Bouquet para la novia y botén para el novio

* Cinco fotos de 5x7

* Mdsica en vivo para la ceremonia

e Cava para el brindis nupcial

Bodas de Leyenda (Suplemento de 300 CUC para cualquiera de estas bodas teméticas) Incluyen
todos los servicios del Paquete Basico y mas:

¢ Upgrading a habitacién superior
¢ Masaje de cortesia para los novios el dia de la boda
¢ Amenidades adicionales en la habitacidn en la noche de bodas (velas, incienso, pétalos de rosa)
* Chocolates en la noche de bodas
e Tabacos para todos los invitados
¢ Presente de bodas para los novios
* Arco decorado con tul blanco y flores naturales, faldones para las sillas, mantel y centro de mesa
* Brindis nupcial con cava o cocteles cubanos a base de ron
Leyenda del Ron
* Presentacion de un pequefio espectaculo folklérico cubano y musica en vivo para la ceremonia

¢ Todas las decoraciones en blanco

Leyenda del Café
*Boda Afro-Cubana: luego de ceremonia, muestra de folklore, musica, ritmos y tradiciones
cubanas
*Todas las decoraciones en blanco y dorado
Leyenda del Tabaco
* Recreacion de Cuba pre-colombina, ritual aborigen de la “Cohoba”, nuestro famoso tabaco
* Todas las decoraciones en blanco y verde
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La renovacion de votos en el Hotel Playa pesquero (Precio: 550 CUC (Pago Directo al Hotel).

¢ Check-in Privado

e Bouquet para novia y botén para novio

* Coctel de bienvenida

* Cinco fotos de 5x7

* Atencion personalizada del Coordinador de Bodas

e Cava para el brindis

* Legalizacion de los documentos

* Tarta nupcial

¢ Honorario del notario

* Botella de Cava en la habitacion la noche de la ceremonia

¢ Botella de Cava en la habitacion a la llegada

* Servicio de descubierta nocturna

* Decoracion del lugar elegido para la ceremonia

¢ Cena romantica para dos personas en un restaurante a la carta
¢ Late check-out sin cargos hasta las 4:00 pm (segun disponibilidad.)

Paquete de Luna de Miel en Playa Pesquero

¢ Check-in privado con coctel de bienvenida

* Servicio de cobertura durante la estancia

* Upgrade a categoria superior (sujeto a disponibilidad.)

¢ Cena roméntica para dos personas en un restaurante a la carta
Botella de cava en la habitacion a la llegada

¢ Incienso en la habitacion

* Ramo de flores para la novia

* Late check-out sin suplemento (segun disponibilidad.)

e Desayuno en la habitacion al dia siguiente de la llegada
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Atenciones a repitentes

Visitas

2a4

5a8

9al5

15 en adelante

Atenciones
habitaciones
Botella de ron Cubay
afiejo, pote jugo,

soliflor y un tabaco.

Botella de Havana
Club afiejo, minibar

VIP, ramo de 5.00
cucC para las
mujeres y dos
tabacos para los
hombres.

Botella de ron

Santiago 11 afios,
habitacion  superior,
minibar VIP, ramo de
15.00 CUC para las
mujeres y caja de 5

tabacos para los
hombres.
Botella de ron

Havana Club 7 afios,
minibar VIP, ramo de
20.00 CUC para las
mujeres y caja de 5
tabacos para los
hombres.

Reservas extra

% hora de masaje
por pax.

Reservacion en los
restaurantes a la
carta sin
restricciéon, ¥2 hora
de masaje por pax.

Extras

Late check-out gratis hasta las 16:00
hrs, cobertura en la habitacién

Upgrade a habitacion superior, late
check out gratis hasta las 16:00 hrs,
cobertura en la habitacion. La
estancia No0.9 sera gratis (solo hotel)
Excursion al parque Roca Azul en la
estancia No.6

Upgrade a habitacion suite, late
check-out gratis hasta la hora de su
salida. La estancia No0.16 sera gratis
(solo hotel), cobertura en la
habitacién. Excursién a Holguin gratis
en la estancia No.12

Upgrade a habitacion superior, late
check out gratis hasta la hora de su
salida. Cobertura en la habitacion. La
estancia No.26 sera gratis (solo hotel).
Excursion al Acuario con bafio con
delfines en la estancia No.20

Fuente: Elaboracion propia

2.1.3 Actores

Los principales turoperadores (TT.00.) que operan con el Hotel Playa Pesquero son, en

orden: Thomas Cook Reino Unido, First Choice, Sunwing Travel Group, Vacances Air

Transat, Air Canada Vacations, Tours Mont Royal, Hola Sun, Presstours, Thomas Cook

Alemania, West Jet Vacations, TUI Alemania, Thomas Cook Canada y REWE Touristik.

En cuanto al personal, el hotel cuenta con un total de 852 trabajadores, de los cuales

533 corresponden a la plantilla y 319 a trabajadores que laboran en la modalidad de

contrato. Por su categoria ocupacional, la plantilla se desglosa en 5 administrativos, 34

directivos, 170 operarios, 278 trabajadores de servicio y 46 técnicos. Los actores
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principales estan en contacto directo con los clientes y contribuyen mayoritariamente a
la formacion de una experiencia inolvidable.

Tabla 4: Actores principales por departamento

Departamento Cantidad de Trabajadores
Alimentos y Bebidas 140
Ama de Llaves 73
Recepcidn 21
Animacién 18

Fuente: Elaboracion propia

El departamento de Alimentos y Bebidas cuenta con un jefe y dos asistentes, asi como
con una plaza de coordinador, los demas trabajadores estan divididos por escenarios,

de la siguiente forma:

Tabla 5: Cantidad de trabajadores por cada escenario

Escenarios Dependientes Capitanes
Romantico, Sea food * 7 1

Caribefo, Mediterraneo, ltaliano, Grill* 6 1

Heladeria, Bistro* 1

Beer Garden 9 1 (Responsable de todo
Club Cubano 2 el boulevard)
Trattoria 3

Parrillada, Ranchén, Mini bares* 3 1

Lobby Bar 34 2
Restaurante Criollo 24 2
Restaurante Latino 64 2

Pizzas (Playa), Distribuidor de mercancia* 1
Bar Los Pinos 4
Acuabar 1, Reserva de Restaurantes, Lenceria* 3
Bar Piscina, Karaoke* 2

* La cantidad de dependientes y capitanes corresponde a cada escenario por separado.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion segun el tiempo de ocurrencia de los hechos y registro de la
informacion es retrospectivo, segun el periodo de estudio es transversal y a partir del
control que tiene el investigador sobre las variables, es un estudio de cohorte. Segun el
analisis y alcance de los resultados es un estudio analitico o explicativo, pues se
emplea cuando se conocen las relaciones entre las variables que permiten caracterizar
un hecho o conjunto de hechos que tipifican una poblacién; pero no existe una claridad
en la relacion causa-efecto, luego se esperan estudios dirigidos a responder por qué se
produce determinado fendmeno y cual es la causa o factor a €l asociado (causa-
efecto). Teniendo en cuenta los resultados esperados, constituye un estudio
fundamental orientado, al reportar resultados que no tienen una aplicacién inmediata

pero pueden conducir a otros que si la tienen.

2.3 Técnicas para coleccion y analisis de informacion

Para determinar la articulacion de la experiencia turistica en el Hotel Playa Pesquero se
utiliza la encuesta como técnica de coleccion de informacion primaria. La encuesta es
un cuestionario estructurado que se le ofrece al encuestado para que sea llenado y se
distingue por los siguientes elementos: el cuestionario, la via de aplicacion y la
sistematica. El cuestionario es un documento que contiene las preguntas y los espacios
para las respuestas, es el vinculo fundamental para la comunicacion entre el
investigador y el individuo interrogado. Luego, debe estar diseflado de forma atractiva,
con algun texto motivador, con preguntas directas y de facil comprension y
preferentemente con respuestas cerradas. La via de aplicacion empleada fue la
personal aunque también puede ser telefénica, postal y electrénica. La encuesta es una
técnica de recoleccion de informacidbn que se aplica extensivamente y con pocos
gastos, luego facilita conocer las opiniones de numerosas personas de forma racional,

es flexible pues el encuestado puede responder en el momento mas conveniente.
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El cuestionario aplicado esta estructurado de manera que permite obtener la mayor
cantidad de informacion posible referente a la satisfaccion con la experiencia vivida en
el Hotel Playa Pesquero (ver anexo 2). En la presentaciéon posee el titulo del
cuestionario, un comunicado hacia el cliente para captar su atencion y resaltar la
importancia de su colaboracién, ademas del logotipo con que el hotel se comercializa
para otorgarle mayor comprometimiento con la instalaciéon. También, este cuestionario
estd conformado por siete preguntas cerradas, dos abiertas y al final se solicitan
algunos datos personales para realizar una segmentacion de acuerdo con las variables

gue se desean investigar.

2.3.1 Categorias
La encuesta aplicada se estructurd a partir de la siguiente operacionalizacion de las

variables:

. Comparacion entre lo real y lo imaginado de los motivos del viaje como

determinante de la satisfaccion con la experiencia vivida

Alfa de Cronbach = 0.893795 Crorﬁlzlcﬂesi es
KMO = 0.758PEB x° = 772.102(p= 0.000) el

Entorno natural paradisiaco (clima, playa, arena, agua, cocoteros, paisajes ) 0,886848
Entorno cultural exdético (hospitalidad de pobladores locales, artesania, musica,

bailes) 0,888960

Infraestructura turistica de calidad (habitaciones, lobby, restaurantes, piscina) 0,875242
Actividades de ocio y recreo variadas (juegos, diversion, entretenimiento,

X 0,882756

opcionales)

Servicios tematizados donde consumir (restaurantes, bares, espectaculos) 0,878250

Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, salud, seguridad) 0,881330

Lograr auto-realizacién (ego, desarrollo personal, estatus, prestigio) 0,875219

Su experiencia en general 0,873772

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
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. Disefio de la experiencia a vivir en el hotel
Alfa de Cronbach= 0. 667811 Crc'?:t?a?:?l i
KMO= 0.686 x* = 86.721 (p= 0.000)
es borrada
Una experiencia que sea disefiada por (otros/mi) 0,542818
Una experiencia que sea principalmente (para ver y mirar algo/para hacer y ser yo 0 652263
mismo) '
Una experiencia que sea principalmente (planeada y previsible/espontanea e 0571393
imprevisible) '
Una experiencia que sea para (entretenerse/explorar) 0,629624
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
o Tipo de experiencia
Alfa de Cronbach=0. 621841 Cr?:ga‘if] o
KMO = 0.701 PEB x° = 142.200 (p= 0.000)
es borrada
Existencial, hacer actividades donde encuentre la paz interior... 0,540063
Experimental, hacer actividades que buscan redescubrirme a mi mismo... 0,557900
Experienciales, estar en contacto directo con la naturaleza y/o conocer la cultura 'y 0,588586
forma de vida de los pobladores locales...
Diversidn, aliviar el estrés y la tensién acumulada de la vida cotidiana... 0,642563
Recreacién, entretenimiento en actividades diferentes a las cotidianas... 0,628344
Extrema (aventura, mucho riesgo, excitante...) 0,493902
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
o Tipo de actividades
Alfa de Cronbach= 0.738052 Crc?*fga(i?l Si
KMO = 0.701 PEB x° = 275.442 (p= 0.000) es borrada
Diversion y Juegos 0,718178
Creativas (pintar, tallar, fotografiar, cocinar...) 0,696951
Ejercicio fisico (practica de deporte, hacer ejercicios, trotar, caminar...) 0,719625
Celebraciones festivas (cumpleafios, bodas, aniversarios, encuentros...) 0,724486
Equilibrio de Cuerpo & Alma (relajacién, tratamientos estéticos...) 0,695821
Relacidn con la naturaleza (observar la vida en condiciones naturales) 0,711799
Visitar comunidades locales (interaccion con poblaciones locales) 0,709340
Contemplativas/Reflexivas (mirar la puesta del sol, valorar un paisaje, encontrarse 0713989

consigo mismo...)

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
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. Emociones y sentimientos experimentados en la experiencia vivida en el Hotel

Alfa de
Cronbach si
es borrada

Alfa de Cronbach= 0. 974996
KMO = 0.931PEB x2 = 5047.534 (p= 0.000)

Emocion
En las actividades ofertadas me senti alegre  0,974047
En las actividades percibi amor  0,973931
Me senti emocionado en el Hotel  0,973762

Aprendizaje
Aprendi durante mi estancia en el Hotel  0,974453
Fue una experiencia de aprendizaje real  0,974533
Estimulé mi curiosidad por aprender cosas nuevas  0,974432
Entretenimiento

El entretenimiento fue cautivante  0,974449
Las actividades ofertadas estaban entretenidas  0,974387
La oferta de actividades era divertida  0,974482

Estética
El paisaje del Hotel es atractivo ~ 0,974080
Los escenarios de los servicios consumidos poseen disefios detallados e intimos ~ 0,973845
Yo sentia un sentido real de armonia  0,973741

Autenticidad
Los objetos encontrados son genuinos  0,974105
En relacién con las actividades, la experiencia existencial vivida fue auténtica  0,973734
La experiencia vivida en el Hotel fue auténtica  0,973738
Escapismo

La experiencia me permitid imaginar ser alguien mas  0,975285
Yo escapé completamente de mi rutina diaria  0,974298
Yo me sentia como si estuviera en otro tiempo o lugar  0,973929

Memoria
Yo tendré recuerdos maravillosos sobre la experiencia vivida en este Hotel  0,973526
Yo no me olvidaré de la experiencia vivida en este Hotel  0,973954
Yo me acordaré de muchas cosas positivas de la experiencia vivida en este Hotel ~ 0,973509

Excitacion

Mi experiencia del Hotel fue estimulante  0,973382
Mi experiencia del Hotel fue excitante  0,973071
Mi experiencia del Hotel fue agradable  0,973619
Mi experiencia del Hotel fue interesante  0,973253

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
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. Satisfaccién y comportamiento post compra
Alfa de Cronbach= 0. 877349 CroArllft?a(ii i
KMO = 0.836 PEB x° = 1273.336 (p= 0.000)
es borrada

Influencia de la experiencia turistica en la decision de compra  0,922140

Calidad global percibida  0,841069

Satisfaccion global  0,838098

Satisfaccion con la experiencia vivida  0,840868

Esta dispuesto a hablar de forma positiva sobre este Hotel a otras personas  0,853066
Va arecomendar este Hotel a otros  0,848565

Si tuviera otra vez en la misma situacién, volveria a elegir este Hotel  0,871698

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

Al valorar la fiabilidad de la escala empleada en la encuesta por cada una de las
variables, resulta que la satisfaccién y comportamiento post compra, las emociones y
sentimientos experimentados en la experiencia vivida en el hotel y la comparacion entre
lo real y lo imaginado de los motivos del viaje como determinante de la satisfaccion con
la experiencia vivida, presentan una fiabilidad muy alta; mientras que el tipo de
actividades, tipo de experiencia y disefio de la experiencia a vivir en el hotel, poseen
una moderada y alta fiabilidad (Ruiz, 1998).

La validacién del instrumento se determiné a partir de la validez de consistencia interna
o de constructo, se considero la prueba de esfericidad de Bartlett y el indice de KMO.
La prueba de esfericidad de Bartlett funciona como indicador de que existe correlacion
significativa entre -al menos- algunos de los items, de forma que describa la variable en
su conjunto, mientras que el indice de KMO vislumbra la existencia de varias
dimensiones en la descripcion de la variable. Asi, en todos los casos existen items con
correlacion significativa que logran explicar un factor comun de cada una de las
variables, mientras que la consistencia interna a partir de la multidimensionalidad es
media, en las variables: disefio de la experiencia a vivir en el hotel, tipo de experiencia
y tipo de actividades; y alta en la comparacion entre lo real y lo imaginado de los
motivos del viaje como determinante de la satisfaccion con la experiencia vivida,
emociones y sentimientos experimentados en la experiencia vivida en el hotel y la

satisfaccion y comportamiento post compra. Luego, se resume gue la escala de medida
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empleada en la encuesta de experiencia turistica cumple con los requisitos como

escala de medida de ese constructo.

Ademas de las variables antes comentadas, se consideraron las recomendaciones

cualitativas de los clientes y su perfil socio-demogréafico como informacion

complementaria.

Recomendaciones cualitativas del encuestado:

¢ ;Qué nos recomendaria para que nuestros clientes vivan una experiencia inolvidable
en nuestro hotel?

¢ Indigue aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son unicas o distintivas
de nuestro hotel.

¢ Antes de decidirse por nuestro hotel. ¢ Qué otros destinos tuvo en mente?

Perfil socio-demografico:

e Habitacion Nacionalidad Edad

* Sexo ¢, Con quién viaja? Estudios terminados

2.4 Muestreo

La realizacion de la encuesta de satisfaccion con la experiencia turistica se realizé
entre octubre y diciembre de 2011, bajo un muestreo probabilistico estratificado en
funcién de la nacionalidad, cuyos estratos por mercado emisor se reflejan en la tabla 6.
Se aplicaron 176 encuestas, la poblacion total que fue de 14 mil 413 clientes, para un
error de muestreo de 0.0734 con un intervalo de confianza del 95%. El tamafio de la
poblacion se estim6 al calcular el promedio de clientes mayores de 18 afos que
visitaron el hotel de octubre a diciembre en los afios 2009 y 2010.

Una vez definidos los estratos, se empled un muestreo sistematico. Este tipo de
muestreo permite seleccionar dentro de una poblacién N un nimero n de elementos,
mediante un intervalo K (82), de manera que cada elemento de la poblacion tiene la
misma probabilidad de ser elegido, al comenzar la seleccion de 1/K al azar. Las
encuestas se realizaron en el momento del checkout hasta completar el tamafio de

muestra seleccionado para cada estrato teniendo en cuenta dicho intervalo.
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Tabla 6: Determinacion del tamafio de muestra para cada estrato

Total de poblacién

Estratos Muestra
(fe)=0,0122; Ne(fe)= ne
Canada 8599 105
Reino Unido 4586 56
Otros 1228 15

Fuente: Elaboracién propia

N = tamafio de la poblacién

Ne =tamafio de la poblacion en el estrato

ne = tamafio de la muestra en el estrato

n = tamafio de la muestra

K =intervalo de seleccion sistematica, K = N/n
fe = fraccién constante = n/N

2.5 Métodos estadisticos

Inicialmente se tabularon en EXCEL (2007) todos los datos referentes a la informacién
primaria. Luego, a través del paquete de programas estadisticos STATISTICA (v.6.1,
2003) y SPSS (v. 20.0.0, 2011) se realizaron diferentes tipos de andlisis que se

describen a continuacion:

2.5.1 Fiabilidad y Validez

La fiabilidad y validez son cualidades deseables en las técnicas de captacion de datos.
La fiabilidad es valorada mediante el Alfa de Cronbach que se calcula con la matriz de
correlacion tetraquirica para aquellos items con escalas dicotomicas y las demas con la
matriz de correlacion estandar de Pearson, la que es valorada a partir de Ruiz (1998),
donde los rangos de fiabilidad se califican de:

0.81 a 1.00 Muy alta

0.61 a 0.80 Alta

0.40 a 0.60 Moderada

0.21 a 0.40 Baja

0.01 a 0.20 Muy baja
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Mientras que la validez se induce a partir de la prueba de esfericidad de Bartlett y el
indice KMO, los que se calculan mediante el SPSS (v. 20.0.0, 2011). El indice KMO
préximo a 1 es 6ptimo. Esta comunmente aceptado que:

a. Si KMO <0.5 no resultaria aceptable para hacer un analisis factorial, luego no se
acepta la consistencia interna.

b. Si 0.5< KMO <0.6 grado de correlacion medio, y habria aceptacion media en los
resultados del andlisis factorial, luego la consistencia interna es aceptable.

c. Si KMO>0.7 indica alta correlacién y, por tanto, conveniencia de un analisis factorial,

luego la consistencia interna es alta.

2.5.2 Analisis de frecuencias

Para describir algunas variables se emplearon las frecuencias o cantidades de
respuestas. A partir de estas se elaboraron graficos de distintos tipos y tablas para
representar la proporcion o cantidad de seleccion de cualquiera de los items por los

respondientes.

2.5.3 Analisis cluster

El analisis cluster (o analisis de conglomerados) es una técnica de analisis
exploratorio de datos para resolver problemas de clasificacion. Su objeto consiste
en ordenar objetos (personas, cosas, animales, plantas, variables, etc.) en grupos
(conglomerados o clusters) de forma que el grado de asociacion/similitud entre
miembros del mismo cluster sea mas fuerte que el grado de asociacion/similitud entre
miembros de diferentes clusters. Cada cluster se describe como la clase a la que sus
miembros pertenecen (Vicente, 2008).

El analisis cluster es un método que permite descubrir asociaciones Yy estructuras
en los datos que no son evidentes a priori, pero que pueden ser Utiles una vez
gue se han encontrado. Los resultados de un andlisis cluster pueden contribuir a

la definicién formal de un esquema de clasificacion tal como una taxonomia para un
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conjunto de objetos, sugerir modelos estadisticos para describir poblaciones y
asignar nuevos individuos a las clases para diagndstico e identificacion.

A patrtir del andlisis cluster, se utilizan los métodos jerarquicos aglomerativos, mediante
la representacion gréfica en un dendograma a partir del Software STATISTCA (v. 6.1,
2003).

2.5.4 Anélisis de contenido

Pifiuel Raigada (2002) plantea los pasos a seguir en el andlisis de contenido:

a. seleccidn de la comunicacion objeto de estudio;
b seleccion de las categorias utilizadas;

C. seleccion de las unidades de analisis y

d seleccion del sistema de recuento o de medida

2.6 Conclusiones del capitulo

Desde la perspectiva metodolégica para el estudio de la articulacion de la experiencia
turistica en el Hotel Playa Pesquero, se disefia el tipo de investigacién y se aportan
técnicas de coleccion de la informacion, categorias de analisis, criterios de muestreo y
técnicas estadisticas sobre la base de trabajos que abordan el mismo objeto de
estudio. Luego, lo expuesto puede servir de referencia a otros trabajos sobre la

experiencia turistica.
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Capitulo Ill: Resultados y discusion

3.1 Atributos que inciden en la compra del producto Hotel Playa

Pesquero

3.1.1 Caracteristicas socio-demogréficas de la muestra

Al analizar la figura 4 que ilustra las caracteristicas socio-demograficas de la muestra,
aparece Canada (60%) y Reino Unido (32%) como las dos nacionalidades
fundamentales presentes en el hotel durante el periodo de realizacion del estudio. La
encuesta aplicada refleja una similitud entre la cantidad de hombres (43%) y mujeres
(57%), de ahi que los resultados estén influenciados por ambos sexos. Los clientes que
visitan el Hotel Playa Pesquero prefieren hacerlo en pareja (53.4%) o con su familia
(26.1%), solo el 3.4% de los visitantes viajan solos; de ahi la consolidacion del hotel
como un hotel de familia. El grupo etario de mayor presencia en los respondientes lo
integran las personas entre 46 y 60 afos (37%), seguido por las que tienen entre 26 y
45 afos (35%). La presencia de algunas de las caracteristicas postfordistas en los
huéspedes se evidencia en que el 35.2% de los encuestados son universitarios y el
28.4 % son bachiller, solamente el 14.1% son técnicos o tienen titulos secundarios,
mientras que el 11.3% poseen alguna Especialidad, Maestria o Doctorado, lo que

denota el nivel de conocimiento de los visitantes.

Nacionalidad Sexo
8%

60%

43%
32%

57%

O Canada B Reino Unido O Otros O Mujeres B Hombres
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Figura 4. Caracteristicas socio-demograficas de la muestra

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1.

3.1.2 Comparacion entre lo real y lo imaginado de los motivos del viaje como
determinante de la satisfaccion con la experiencia vivida

La figura 5 muestra el indice de satisfaccion de los clientes (ISC) en cuanto a la
comparacion entre lo real y lo imaginado que se materializa en los motivos del viaje,
donde se destaca la calidad de vida y el entorno natural paradisiaco como los items de
mayor satisfaccion, por el contrario aparecen los servicios tematizados, la auto
realizacion, y las actividades de ocio y recreo variadas, como los de mayor brecha en
este sentido. Mientras que el entorno cultural exdtico, la infraestructura turistica y la
experiencia en general poseen un valor medio de satisfaccion entre 1.5y 1.6 en la

escala.
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ISC

Experiencia general

Lograr auto-realizacion
Calidad de vida

Servicios tematizados

Actividades de ocio variadas

Infraestructura turistica

Entorno cultural exético

Entorno natural paradisiaco ]

1 1,1 1,2 1,3 1,4 1,5 1,6 1,7 1,8

Figura 5: indices de satisfaccion del cliente en cuanto a la comparacion entre lo real y lo imaginado del
Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1.

La figura 6 refleja el dendograma resultante del andlisis cluster sobre las valoraciones
comparativas entre lo real y lo imaginado de los motivos de viaje al Hotel Playa
Pesquero. Se infiere que las actividades de ocio y los servicios tematizados conforman
el cluster de mayor jerarquia referido por los respondientes, luego este ultimo va a estar
determinado por otros. Un segundo cluster conformado por los items: entorno natural
paradisiaco, calidad de vida y entorno cultural exético, y un tercer cluster que agrupa:
infraestructura turistica y experiencia en general. Se destaca, entre los motivos internos
mas valorados para vivir una experiencia turistica, la realizacion de actividades de ocio
y recreo en servicios tematizados para lograr la auto-realizacion en escenarios
turisticos paradisiacos.

Se concluye en que las actividades de ocio y los servicios tematizados constituyen
items claves a la hora de hacer una comparacién entre lo imaginado y lo real, referidos
por los clientes que visitan el Hotel Playa Pesquero. Al mismo tiempo, estos items
presentan brechas con respecto a la satisfaccion del cliente, junto con lograr la auto-
realizacion. Finalmente, encontramos al entorno natural paradisiaco y a la calidad de

vida como elementos de aceptacion para los clientes que visitan el hotel.
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Tree Diagramfor 8 Variables
Ward's method
Euclidean distances

Entorno natural paradisiaco :l—
Calidad de vida

Entorno cultural exdtico
Infraestructura turistica }
Experiencia general

Lograr auto-realizacion

Actividades de ocio variadas I

Servicios tematizados
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Linkage Distance

Figura 6: Dendograma resultante del analisis cluster sobre las valoraciones comparativas entre lo real y
lo imaginado de los motivos de viaje al Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1.

3.1.3 Disefio de la experiencia a vivir en el hotel

La tabla 7 expone la frecuencia de seleccién por los encuestados con respecto a
algunas particularidades que se deben tener presente en el disefio de las experiencias.
En general, no existe un consenso definitivo con respecto a los items planteados, pero
a la vez resulta importante destacar cuales son las opciones que los clientes refieren
son importantes para vivir una experiencia unica en el Hotel Playa Pesquero. El 52.2%
de los encuestados desea que las experiencias sean disefiadas por otros, en oposicion,
el 45.4% manifiestan querer ser ellos mismos los disefiadores de experiencias, por lo
gue se infiere que las particularidades de cada cliente juega un rol significativo en el
disefio. Por otra parte, el 53.3% quiere que la experiencia sea para hacer actividades y
para ser ellos mismos. Ademas, el 51.1% persigue una experiencia espontanea e
imprevisible. Finalmente, el 50.7% desean que las experiencias sean para explorar. En
conclusion, los clientes buscan experiencias Unicas basadas en el disefio de otros,
atendiendo a sus particularidades, en donde puedan hacer actividades de exploraciéon

de manera espontanea e imprevisible.
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Tabla 7: Disefio de la experiencia a vivir en el hotel

Disefiada por n %
por otros 92 52.2
por mi 80 454
Que sea principalmente

para ver y mirar algo 78 443
para hacer y ser yo mismo 94 53.4
Que sea principalmente

planeada y previsible 82 46.5
espontanea e imprevisible 90 51.1
Experiencia que sea para

Entretenerse 83 471
Explorar 89 50.5
Vacios 4 2.2

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1.

3.1.4 Atracciones y caracteristicas distintivas referidas por los clientes que
visitan el Hotel Playa Pesquero

Al analizar los comentarios referidos por los clientes aparece la existencia de una
diversidad de atracciones distintivas en el hotel. El 63.1% de los huéspedes identifica
atracciones unicas durante su estancia, que van desde un personal capacitado, un
servicio magnifico, habitaciones confortables, la piscina, el lobby, los jardines, hasta
una playa estupenda con arena muy blanca y sol radiante; dentro de estos, el 27.8%
anota la presencia de una sola atraccion, mientras un 33.6% plantea la existencia de
dos a cinco atracciones distintivas; lo que destaca al Hotel Playa Pesquero como un
lugar unico, con caracteristicas muy propias, aptas para el desarrollo de experiencias
turisticas memorables (figura 7) .

La identificacion de las atracciones también se muestra en la figura 7, mediante el uso
de categorias (personal, servicio, infraestructura turistica, entorno natural paradisiaco,
animaciéon y alimentos/bebidas) las cuales agrupan los comentarios sobre las
atracciones y caracteristicas distintivas del Hotel Playa Pesquero referidas por los
clientes. Las atracciones mas apuntadas son las que tienen relaciéon con el personal,
la infraestructura turistica y el entorno natural paradisiaco; otras como el servicio, la

animacién y alimentos/bebidas también poseen significacion positiva para los clientes,
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pero son las menos anotadas. El personal como el elemento mas distintivo y Unico del
hotel (56.8%) esta caracterizado por la sonrisa, simpatia, hospitalidad, amabilidad,
buen trato, cortesia y buen aspecto. Dentro de la infraestructura turistica se destacan
los escenarios de la piscina (37%), el lobby (24%) y los restaurantes especializados
(17%). También los clientes hacen alusion al Bar Mojito, las habitaciones, la
decoracion y el Acuabar. Por otra parte, la playa, como parte del entorno natural
paradisiaco es la mas referida (57%) dentro de esta categoria, luego encontramos a los
paisajes (36%) y los jardines (7%); expresiones como: “el hotel posee una playa muy
limpia, hermosa, maravillosa, cerca de la instalacion, el contacto con la naturaleza, vida
natural, jardines atractivos y conservados, y paisajes deslumbrantes”, caracterizan a

esta categoria.

Cantidad de Atracciones Identificacion de las Atracciones
40
36,9
35 ? Alimentos/Bebidas
30 / Animacic
27,8 / nimacion
N / ]

Entorno natural |
20

G / ] L | |

15 Infraestructura Turistica |
\0\13,1 / |

10 \ / Servicio

5 4

Personal |
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Figura 7: Cantidad e identificacién de las atracciones Unicas referidas por los clientes que visitan el
Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

Al evaluar las atracciones unicas referidas por los clientes que visitan el Hotel Playa
Pesquero en el dendograma resultante del andlisis cluster, se muestra al personal
como el aglomerado de mayor jerarquia, luego aparece un segundo aglomerado
conformado por las atracciones que relacionan a la infraestructura turistica y al entorno
natural paradisiaco; y finalmente al tercero mediante el servicio, la animacién y
alimentos/bebidas. El personal constituye el elemento de mayor significacion referido
por los clientes, el cual se materializa a partir del servicio de animacion y de
alimentos/bebidas, mediante escenarios presentes en la infraestructura turistica y el

entorno natural paradisiaco (figura 8).
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Tree Diagram for 6 Variables
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Figura 8: Dendograma resultante del analisis cluster sobre las atracciones Unicas referidas por los

clientes que visitan el Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

7 8
Linkage Distance

3.1.5 Influencia de la experiencia turistica en la decision de compra

Al apreciar la tabla 8, aparece que la experiencia turistica juega un rol fundamental en
la compra del Hotel Playa Pesquero en los clientes que lo visitan. Solamente el 5.1%
declara que no ejercié ninguna influencia, mientras que un 90.3% afirma haber tenido
alguna influencia. El 76% de los encuestados plantea haber tenido una alta o muy alta

influencia de la experiencia turistica a la hora de la compra, lo que resalta la

significacion de la experiencia en los turistas.

Tabla 8. Influencia de la experiencia turistica en la decision de compra

Influencia N % % acumulado
Muy alta 63 35.7 35.7
Alta 71 40.3 76.1
Baja 25 14.2 90.3
Ninguna 9 5.1 95.4

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
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3.1.6 Otros destinos en el pensamiento de los consumidores

Antes de realizar el viaje al Hotel Playa Pesquero el 45% de los respondientes tenian
otros destinos en mente, los que se muestran en la tabla 9. Dentro de estos se destaca
el Caribe como el area geografica mas anhelada por los clientes (96.2%). Surgen los
destinos turisticos de México, Republica Dominicana, Varadero, Brasil, Egipto, Espafia
y Estados Unidos como los de mayor significacion en el imaginario pre-consumo,
presentes en los turistas que visitan el hotel. Luego, la competencia del Hotel Playa
Pesquero va a estar conformada principalmente por México y Republica Dominicana,
también resulta importante destacar a Varadero, Cayo Coco, Blau Costa Verde y a Rio

de Oro como otros sitios de referencia de nuestro pais.

Tabla 9. Otros destinos en el pensamiento de los consumidores

Area Geogréafica  Destinos turisticos

México (32.5%) Bahamas (3.8%)
Republica Dominicana (31.2%) Blau Costa Verde (2.5%)
Caribe Varadero (10%) Paradisus Rio de Oro (1.3%)
Cayo Coco (7.5%) Jamaica (1.2%)
Barbados (5.0%) Costa Rica (1.2%)
América Brasil (6.3%) Estados Unidos (5%)

0,
Espafia (5.0%) Portugal (2.5%)

Europa 0 Francia (1.2%)
Roma (3.7%) Grecia (1.2%)

Atrica Egipto (6.2%) Otros (5.0%)

Asia Rusia (1.3%) India (1.2%)

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion parcial

Los atributos que inciden en la compra del producto Hotel Playa Pesquero estan
determinados por la presencia de algunas caracteristicas postfordistas en los
consumidores, lo que resalta la significacion de la experiencia en la decision de
compra, solamente el 5.1% declara que la experiencia no ejercié ninguna influencia.
Las actividades de ocio variadas y los servicios tematizados constituyen las

motivaciones mas valoradas por los clientes que visitan el hotel. Luego, el disefio de
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experiencias debe estar basado en particularidades de los compradores de estas, a
partir de actividades de exploracion, espontaneas e imprevisibles. Por otra parte, el
hotel se consolida como un hotel de familia, en donde aparecen las personas entre 46 y
60 afios (37%) como los turistas que mas compran este producto. El personal surge
como una de las atracciones distintivas del producto, seguido por la infraestructura
turistica y el entorno natural paradisiaco. Finalmente, otro atributo que incide en la
compra del producto es la competencia del Hotel Playa Pesquero, la cual esta
conformada fundamentalmente por los destinos turisticos de México y Republica

Dominicana.

3.2 Vivencias de la experiencia en el Hotel Playa Pesquero

3.2.1 Las actividades como determinante de la satisfaccién con la experiencia
vivida

Los clientes que visitan el Hotel Playa Pesquero optan por desarrollar varios tipos de
actividades como via para lograr una experiencia, solamente el 12.5% de los clientes
eligen una actividad. Mientras que el 71.6% elige entre dos y cinco actividades, por otra
parte el 12.5% prefiere participar en seis o0 méas actividades (figura 9). Luego, dentro de
las actividades mas solicitadas por los huéspedes estan las contemplativas/reflexivas
(61.9%), las visitas a comunidades locales (60.7%) y la relacién con la naturaleza
(52.2%); otras como, celebraciones festivas (37.5%), diversién y juegos (36.9%),
equilibrio de cuerpo y alma (32.3%), y ejercicios fisicos (32.3%) muestran un nivel
medio de seleccion; resulta importante destacar que solo el 18.7% de los respondientes

manifiesta haber tenido la oportunidad de participar en actividades creativas.
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Cantidad de Actividades Tipos de Actividades
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Figura 9: Cantidad y frecuencia de seleccién del tipo de actividades desarrolladas por los clientes en el
Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

La figura 10 muestra las asociaciones de las actividades a realizar por los clientes en el
Hotel Playa Pesquero, las cuales estan estructuradas principalmente a partir de tres
aglomerados. Un primer aglomerado dominante donde se mezclan actividades de
relacion con la naturaleza, las visitas a comunidades locales 'y
contemplativas/reflexivas; complementadas con actividades que sean de diversion y
juego mediante ejercicios fisicos o celebraciones a las que le subyacen las creativas y
de equilibrio de cuerpo y alma. Es decir, los clientes principalmente buscan actividades
en donde se pueda observar la vida en condiciones naturales, mirar la puesta del sol,
valorar un paisaje y la interacciéon con las poblaciones locales. Luego, estan las
actividades de diversion y juegos a través de la practica de deporte, ejercicios fisicos,
caminar, trotar, celebraciones de cumpleanos, bodas, aniversarios, cena de repitentes,

pintar, tallar, fotografiar, tratamientos estéticos y relajacion.
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Figura 10: Dendograma resultante del andlisis cluster sobre la seleccion de las actividades a realizar en

el Hotel Playa Pesquero como medio para vivir una experiencia turistica
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

3.2.2 Los tipos de experiencias como determinante de la satisfacciéon con la
experiencia vivida

Al valorar la figura 11, que ilustra la cantidad de experiencias vividas por los clientes en
el Hotel Playa Pesquero, aparece que el 24.4% de los encuestados afirman haber
vivido una sola experiencia, mientras que un 69.8% elige dos o mas, de estos, 49.4%
plantea entre dos y tres, mientras el 20.4% de cuatro a seis; solamente el 3.3% plantea
no haber tenido ninguna experiencia en el hotel, luego queda demostrado la multi-
experiencia como comportamiento de consumo (figura 11). Posteriormente, al apreciar
la frecuencia de seleccion de las experiencias a vivir surge dentro de las mas
reconocidas las de diversion (69.3%), seguidas por las de recreacion (57.9%) y
experienciales (47.1%); por el contrario las menos referidas son existencial (7.9%),

aventura (9.0%) y experimental (15.9%).
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Figura 11: Cantidad y frecuencia de seleccién del tipo de experiencia a vivir en el Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

En el dendograma resultante de la seleccion de los tipos de experiencias, mediante un
corte en el nivel 10 de la escala, aparecen dos aglomerados, los cuales van a
determinar la articulacion de las experiencias a vivir en el Hotel Playa Pesquero (figura
12). El primero posee mayor jerarquia y esta conformado por los items recreacion,
diversion y experiencial, mientras que el segundo lo definen existencial, aventura y
experimental. Luego, las experiencias a vivir en Playa Pequero por sus huéspedes son
multiples y centradas en la recreacion, la diversion y lo experiencial; sin embargo, las
experiencias existencial, experimental y de aventura son oportunidades de mercado

gue el hotel en la gestion de actividades puede explotar.
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Figura 12: Dendograma resultante del andlisis cluster sobre la seleccion de los tipos de experiencias a
vivir en el Hotel Playa Pesquero
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

3.2.3 Las emociones y sentimientos como determinantes de la satisfaccion con la
experiencia vivida

Al analizar la figura 13 que ilustra el dendograma resultante del analisis cluster sobre
las emociones y sentimientos como determinantes de la satisfaccién con la experiencia
vivida muestra en un primer aglomerado dominante los items entretenimiento,
aprendizaje y escapismo; y el segundo estd integrado por la emocién, memoria,
excitacion, autenticidad y estética. Al valorar las mezclas y relaciones que manifiestan
las variables se infiere que la satisfaccion con la experiencia vivida esta determinada
por las actividades de entretenimiento en donde el cliente se sienta emocionado.
Luego, el entretenimiento se logra mediante el aprendizaje y el escapismo. Mientras, la
emocion se consigue a traves de la excitacion y la memoria a partir de la autenticidad y

la estética presentes en los escenarios y actividades del hotel.
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la:en las actividades me senti alegre;1b:percibi amor;1c:me senti emocionado en el hotel;2a:aprendi
durante mi estancia;2b:fue una experiencia de aprendizaje real;2c:estimulé mi curiosidad por
aprender cosas nuevas;3a:el entretenimiento fue cautivante;3b:las actividades ofertadas estaban
entretenidas;3c:la oferta de actividades era divertida;4a:el paisaje del hotel es atractivo;4b:los
escenarios de los servicios consumidos poseen disefios detal lados e intimos;4c:yo sentia un sentido
real de armonia;5a:los objetos encontrados son genuinos;5b:en relacion con las actividades la
experiencia existencial vivida fue auténtica;5c:la experiencia vivida en el hotel fue auténtica;6a:la
experiencia me permitid imaginar ser alguien mas;6b:yo escapé completamente de mi rutina diaria;
6c:yo me sentia como si estuviera en otro tiempo y lugar;7a:yo tendré recuerdos maravillosos sobre
la experiencia vivida;7b:yo no me olvidaré de la experiencia vivida;7c:yo me acordaré de muchas
cosas positivas de la experiencia vivida en este hotel;8a:mi experiencia del hotel fue
estimulante;8b:mi experiencia del hotel fue excitante;8c:mi experiencia del hotel fue agradable;8d:mi
experiencia del hotel fue interesante.

Figura 13: Dendograma resultante del andlisis cluster sobre las emociones y sentimientos como
determinantes de la satisfaccion con la experiencia vivida
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1
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3.2.4 Satisfaccion con la experiencia vivida en el Hotel Playa Pesquero

En la tabla 10 se resumen las recomendaciones de los clientes en cuanto a las mejoras
del producto Hotel Playa Pesquero. Estas estan enfocadas hacia la calidad funcional en
sus dimensiones: técnicas y funcional; pero también hacen referencia a algunos de los
componentes de la experiencia turistica: escenarios y actividades. Se demuestra que
en las tipicas valoraciones de la calidad funcional se observan recomendaciones en la
perspectiva de la experiencia turistica.

Tabla 10: Resumen de las mejoras propuestas por los clientes para el producto

Hotel Playa Pesquero

Calidad Funcional Experiencia Turistica

Escenario
e Tener el Bar Mojito abierto hasta tarde en la noche,
es bueno, pero cierra muy temprano.

Técnica
e Mejorar iluminacién en las vias.

e Mejorar aire acondicionado. X o .
. EI rjlotel necesita reformas e Cambiar decoracion y estilo del restaurante
. ~ o Caribefio en correspondencia con la tematizacion
e Modernizar bafios y habitaciones. del mismo
¢ Mejorar cqn:jldg en lrestaurzntes. e La calidad de las comidas en el Buffet Latino por las
¢ Mayorvariedad en la comida. noches no es muy buena. Tuvimos comidas sobre
e Habilitar mas areas para fumadores. cocinadas y mal cocinadas.

Funcional _ e Mejorar la atmésfera en el lobby y el gimnasio,
e Mas dependientes en los restaurantes, necesitan mas ventiladores.

especialmente en el Yareyal y Lobby Bar. No hay area de no fumadores en el lobby.

* Se necesitan mas trabajadores cuando el Ajre acondicionado en el 4rea del gimnasio y SPA

hotel esta lleno. con mas facilidades.
e Se necesita mas de un tren para la Actividades

transportacion hacia los restaurantes y el
resto de las facilidades.

e Se necesitan mas carros maleteros para
acceder a las habitaciones y demas
lugares en el hotel, ya que es muy
grande.

e Entretenimiento.

e El entretenimiento nocturno fue un poco
desactualizado y no me gusto la participacion del
publico. Los grupos de rock estuvieron excelentes.

e Porrazones de salud (wellness) recomiendo no
fumar en el teatro porque usualmente encontramos
alli nifios.

Fuente: Elaboracion propia

Al abundar en la experiencia vivida en el hotel, la encuesta reportdé que el ISC con la
experiencia vivida en el Hotel Playa Pesquero es de 1.43, se aprecia una brecha de
0.43 con respecto al indice deseado, mientras que en la satisfaccion con la calidad
funcional la brecha es de 0.42. Se demuestra que aunque los indices de la calidad

funcional sean bajos, esta no determina la satisfaccion con la experiencia (figura 14).
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ISC
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1,4 1,41 1,42 1,43

Figura 14: ISC del Cliente
Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1

3.2.5 Comportamiento Post-Compra

Al valorar la tabla 11 se aprecia que solamente el 1.1% de los respondientes refiere no

hablar positivo del hotel a otras personas, lo que denota que existe una satisfaccién

con los servicios consumidos. De ahi que, al menos el 77.8% plantea estar dispuesto a

recomendar el hotel. Luego, mas de la mitad de los clientes desean retornar en otro

momento al Hotel Playa Pesquero (68.1%).

Tabla 11. Comportamiento Post-Compra

Hablar positivo sobre el Hotel a otros n % % acumulado
Si 140 795 79.5
Quizas 33 18.7 98.2
No 2 11 99.4
Recomendar
Si 137 778 77.8
Quizas 34 19.3 97.1
No 3 1.7 98.8
Repitencia
Si 120 68.1 68.1
Quizas 39 22.1 90.3
No 14 7.9 98.2

Fuente: Reportes del STATISTICA v.6.1.
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Conclusion parcial

Las vivencias de la experiencia en el Hotel Playa Pesquero estan determinadas
fundamentalmente por las actividades que el cliente realiza como via para lograr las
experiencias. Los clientes que visitan el hotel optan por desarrollar varios tipos de
actividades, buscan actividades en donde se pueda observar la vida en condiciones
naturales, mirar la puesta del sol, valorar un paisaje y la interaccién con las poblaciones
locales. De ahi que las experiencias a vivir por los huéspedes son multiples y centradas
en la recreacion, la diversion y lo experiencial. La satisfaccion con la experiencia vivida
estd determinada por las actividades de entretenimiento en donde el cliente se sienta
emocionado. Luego, el entretenimiento se logra mediante el aprendizaje y el
escapismo. Mientras, la emocién se consigue a través de la excitacién y la memoria a
partir de la autenticidad y la estética presentes en los escenarios y actividades.
Finalmente, se destaca que el hotel posee indices de la calidad funcional satisfactorios,

pero que no garantizan la satisfaccion con la experiencia.

3.3 Significacion de los resultados para la gestion turistica en el

Hotel Playa Pesquero como hotel de sol y playa

e De acuerdo con el papel que juega la experiencia turistica en los atributos que
inciden en la compra del producto y las vivencias de los clientes que visitan el
hotel, es necesario que la gerencia comience a tomar decisiones encaminadas a

la creacién de los primeros disefios de experiencias.

o EIl hotel posee un personal (co-actores) capaz de llevar a cabo el tema de la
experiencia, pues este constituye el elemento mas distintivo y uUnico del
producto, caracterizado por: la sonrisa, simpatia, hospitalidad, amabilidad, buen
trato, cortesia y buen aspecto. La infraestructura turistica y el entorno natural

también estan aptos para desarrollar dichas experiencias.
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Para elaborar los disefios de las experiencias se debe conformar un grupo de
trabajo integrado con representantes de varios departamentos, socializarlos con
el temay asi, garantizar que todas las pistas estén debidamente gestionadas.

Realizar un estudio de la competencia (México, Republica Dominicana,
Varadero, Cayo Coco, Blau Costa Verde y Rio de Oro), con el fin de determinar
si han incursionado en el tema de la experiencia econémica y establecer formas

de actuacion.

Se necesita transitar de la calidad funcional del servicio a la experiencia, pues
los indices de la calidad funcional éptimos garantizan la satisfaccion con los
servicios consumidos, pero estos no determinan la satisfaccion con la

experiencia.

El disefio de experiencias debe estar basado en:

v' Las caracteristicas postfordistas de los consumidores, acorde con los grupos
etarios predominantes y teniendo en cuenta de que los clientes que visitan el
hotel poseen un nivel académico alto.

v' Potenciar fundamentalmente las actividades de ocio y los servicios
tematizados, pues constituyen las motivaciones mas valoradas por los turistas
gue visitan el hotel. Mediante la revision del correcto funcionamiento de los
restaurantes especializados, asi como la creacién de nuevas actividades y la
promocion de las mismas.

v' Efectuar actividades de exploracién de manera espontanea e imprevisible, a
partir de excursiones a sitios historicos, juegos de participacion y actividades
sorpresivas a repitentes y clientes destacados, celebrar cumpleafios y
aniversarios.

v' Crear varios tipos de experiencias, debido a la multi-actividad y la multi-
experiencia como comportamiento de consumo, a través de actividades
contemplativas/reflexivas, visitar comunidades locales y relacionarse con la
naturaleza. Mediante ferias artesanales, disfrute de cocteles para presenciar la

puesta de sol, caminatas ecoldgicas, cabalgatas a lugares de interés,
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miradores que propicien la contemplacién del entorno paradisiaco, siembra de
arboles, talleres de proteccion ambiental y excursiones a casas de campesinos
de la zona.

v Explotar las experiencias existencial, experimental y de aventura. A través de
la incursion en el programa de animacién ejercicios yogas y de Taichi;
acondicionar lugares que propicien el descanso pasivo, la relajacion y la
interrelacion con el entorno natural; concursos de fotografias tomadas en el
destino por los clientes, talleres de pintura; actividades de buceo y pesca;
recorridos en helicoptero, catamaran y motos acuaticas.

v' La satisfaccién con la experiencia vivida esta determinada por las actividades
de entretenimiento en donde el cliente se sienta emocionado.

Estas significaciones han sido socializadas mediante su presentacion en eventos y
valoradas con algunos directivos del Hotel Playa Pesquero, las cuales han mostrado su

aceptacion.
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Conclusiones

Después de analizados los resultados de la investigacion se concluye que:

El analisis de la experiencia turistica es obligatorio para la gestion turistica al
incidir en el proceso de decision de compra del cliente, en la conducta del turista
y en las vivencias recordadas que modelan el comportamiento futuro del
consumidor para con el destino ya visitado.

Se disefa el tipo de investigacion y se configuran técnicas de coleccion de la
informacion, categorias de analisis, criterios de muestreo y técnicas estadisticas
que pueden servir de referencia a otros trabajos sobre la experiencia turistica.
Los atributos que inciden en la compra del producto Hotel Playa Pesquero estan
determinados por caracteristicas postfordistas en los consumidores. La
significacion de la experiencia turistica en los clientes, las actividades de ocio
variadas, los servicios tematizados, el disefio de experiencias espontaneas, la
infraestructura turistica, el entorno natural paradisiaco, el personal y la
competencia constituyen algunos de los aspectos mas valorados.

Los clientes que visitan la entidad optan la multi- actividad y la multi-experiencia
como comportamiento de consumo a través de  actividades
contemplativas/reflexivas, visitas a comunidades locales y la relacion con la
naturaleza.

Las experiencias a vivir por huéspedes estan centradas en la recreacion, la
diversibn y lo experiencial; sin embargo, las experiencias existencial,
experimental y de aventura son oportunidades de mercado que el hotel puede
explotar.

Las vivencias de la experiencia en el Hotel demuestran que existe una
satisfaccion con los servicios consumidos, pero a su vez no garantizan
satisfaccion con la experiencia turistica. Esta Ultima est4 determinada por las

actividades de entretenimiento en donde el cliente se sienta emocionado.
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El Hotel Playa Pesquero posee madurez como producto y una calidad funcional
satisfactoria. EI cambio hacia una concepcion de actividad desde la perspectiva
de las emociones y la experiencia aparece como una alternativa viable que
apoyara la toma de decisiones y por lo tanto contribuird a su consolidacién como

producto turistico.
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Recomendaciones
Se recomienda realizar otros estudios de tipo retrospectivo y longitudinales de forma
gue se confirmen las tendencias reportadas en este trabajo, especificamente en:
e Determinar la influencia de la experiencia turistica en la decision de compra y el
impacto del tema para otros hoteles del destino.
¢ Redisefiar los servicios y actividades de animacion desde la Optica de la
tematizacion.
e Disefiar actividades contemplativas y las que conlleven a la diversion y

recreacion en las comunidades locales y la relacion con la naturaleza.
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Anexol. Vista superior del Hotel Playa Pesquero
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Anexo 2. Encuesta de satisfaccion del cliente con la experiencia turistica. Playa

Pesquero

Estimado Cliente:

El Hotel Playa Pesquero estd interesado en que Usted viva
una experiencia inolvidable, por tanto, deseamos conocer
su opinion con el fin de mejorar nuestros servicios. Le
agradecemos por su colaboracion.

Hotel Playa Pesquero

Gerencia

1. Teniendo en cuenta su estancia en nuestro Hotel, indique en qué medida los siguientes
aspectos son mejor o peor de lo que se imaginé.

®0O MUCH wucH
O MEJO
MEJO R PEOR O
R PEOR

Entorno natural paradisiaco (clima,
playa, arena, agua, cocoteros, paisajes )
Entorno cultural exoético (hospitalidad
de pobladores locales, artesania, musica,
bailes)

Infraestructura turistica de calidad
(habitaciones, lobby, restaurantes,
piscina)

Actividades de ocio y recreo variadas
(juegos, diversion, entretenimiento,
opcionales)

Servicios tematizados donde consumir
(restaurantes, bares, espectéculos)
Calidad de vida (tranquilidad,
hospitalidad, salud, seguridad)

Lograr auto-realizacién (ego,
desarrollo personal, estatus, prestigio)
Su experiencia en general

2. Por favor, indigue la opcidn que considere mas apropiada para vivir una experiencia Unica
en nuestro hotel
. . L . O por otros
Una experiencia que sea disefiada : .
0 por mi

0 para ver y mirar algo

Una experiencia que sea
O para hacer y ser yo

principalmente:

mismo

L 0 planeada y previsible

Una experiencia que sea - espontanea o

principalmente: . &sp

imprevisible
Lo . O entretenerse
Una experiencia que sea para:

O explorar

3. ¢, Qué tipo de experiencia ha vivido en nuestro Hotel? (puede marcar varias opciones):
[0 Hacer actividades donde encuentre la paz interior...
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O Hacer actividades que buscan redescubrirme a mi mismo...

O Estar en contacto directo con la naturaleza y/o conocer la cultura y forma de vida de los pobladores
locales...

O Diversidn, aliviar el estrés y la tension acumulada de la vida cotidiana...

[0 Recreacion, entretenimiento en actividades diferentes a las cotidianas...

0 Extrema (aventura, mucho riesgo, excitante...)

4. ¢Por cudles de las siguientes actividades optd/optaria Usted en nuestro Hotel? (puede
marcar varias opciones):

O Diversion y Juegos

O Creativas (pintar, tallar, fotografiar, cocinar...)

0O Ejercicio fisico (practica de deporte, hacer ejercicios, trotar, caminar...)

O Celebraciones festivas (cumpleafos, bodas, aniversarios, encuentros...)

0 Equilibrio de Cuerpo & Alma (relajacion, tratamientos estéticos...)

O Relacién con la naturaleza (observar la vida en condiciones naturales)

O Visitar comunidades locales (interaccion con poblaciones locales)

O Contemplativas/Reflexivas (mirar la puesta del sol, valorar un paisaje, encontrarse consigo
mismo...)

5. Indique, por favor, la opinidn que tiene respecto a las siguientes afirmaciones (1: totalmente
en desacuerdo y 7: totalmente de acuerdo)

Desacuerdo
Acuerdo

1 2 3/ 4,5 6|7

EMOCION

En las actividades ofertadas me senti alegre

En las actividades percibi amor

Me senti emocionado en el Hotel

APRENDIZAJE

Aprendi durante mi estancia en el Hotel

Fue una experiencia de aprendizaje real

Estimulé mi curiosidad por aprender cosas
nuevas

ENTRETENIMIENTO

El entretenimiento fue cautivante

Las actividades ofertadas estaban entretenidas

La oferta de actividades era divertida

Desacuerdo
Acuerdo

1 2 3[4/ 5 6|7

ESTETICA

El paisaje del Hotel es atractivo

Los escenarios de los servicios consumidos poseen
disefios detallados e intimos

Yo sentia un sentido real de armonia

AUTENTICIDAD

Los objetos encontrados son genuinos
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En relacién con las actividades, la experiencia
existencial vivida fue auténtica

La experiencia vivida en el Hotel fue auténtica

ESCAPISMO

La experiencia me permiti6 imaginar ser alguien méas

Yo escapé completamente de mi rutina diaria

Yo me sentia como si estuviera en otro tiempo o
lugar

MEMORIA

Yo tendré recuerdos maravillosos sobre la
experiencia vivida en este Hotel

Yo no me olvidaré de la experiencia vivida en este
Hotel

Yo me acordaré de muchas cosas positivas de la
experiencia vivida en este Hotel

EXCITACION

Mi experiencia del Hotel fue estimulante

Mi experiencia del Hotel fue excitante

Mi experiencia del Hotel fue agradable

Mi experiencia del Hotel fue interesante

6. ¢Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son unicas o distintivas de
nuestro Hotel?

7. éCudl fue la influencia de la experiencia turistica a vivir en nuestro Hotel en la decision de compra?
[JOMuy alta OAlta [Baja [ Ninguna

8. Califique los siguientes aspectos:

Muy Bien | Mal Muy
Bien mal

Calidad global percibida

Satisfaccion global

Satisfaccion con la experiencia vivida

Si Quizas | No

Estd dispuesto a ha hablar de forma positive sobre
este Hotel a otras personas

Va a recomendar este Hotel a otros

Si tuviera otra vez en la misma situacion, volveria a
elegir este Hotel

9. ¢Qué nos recomendaria para que nuestros clientes vivan una experiencia inolvidable en nuestro Hotel?

Por favor, le agradecemos toda la informacion brindada, solo nos queda pedirle algunas referencias.

Habitacion: Nacionalidad:
Edad: Sexo: éCon quiénes viaja?
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[118-25 afios O Mujer J Solo

[J26 a 45 afnos (OHombre (I Pareja

[J46 a 60 afios (J Familia

[0 Mas de 60 afios [J Grupo de amigos

Estudios terminados:

[J Especialidad, Maestrias o Doctorado 0 Técnico/oficio

[ Universitarios (J Secundarios

[J Bachillerato (J Primarios

Cuando decidié pasar las vacaciones en nuestro Hotel, ¢{en cual otro
destino pensé?



